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EKONOMIA UWAGI

NOWA RZECZYWISTOSC
MARKETINGU B2C



" PRZEDSTOWIE

Wszyscy dobrze wiemy, ze era telezakupdéw Mango juz
dawno za nami. Odbiorcy, nie dos¢, ze nie szukaja
reklam produktéw, to wrecz robig co moga, by pozbyé
sie ich z otoczenia. Umowmy sie: wszyscy jestesmy
przebodzcowani.

W erze nadmiaru informacji i fragmentaryzacji uwagi,
tradycyjne metody marketingowe traca swoja
skutecznosé w dramatycznym tempie. Ekonomia
uwagi stafa sie fundamentalng rama dla zrozumienia
wspotczesnych wyzwan marketingowych.

Dla nas, marketerow i brand manageréw, oznacza to
koniecznosc¢ radykalnego przewartosciowania
strategii komunikacyjnych, szczegodlnie w kontekscie
dotarcia do mtodszych pokolen, ktére aktywnie unikaja
tradycyjnych form reklamy.

WIKTORIA
WOJCIK

CEO / Co-founder

NEW GAME + ATTENTION ECONOMY: NOWA RZECZYWISTOSC MARKETINGU B2C

EKONOMIA UWAGI

Koncepcja ekonomiczna, ktdra traktuje ludzka uwage
jako rzadki i wartosciowy zasob. W Swiecie
przepetmionym informacja to nie dostep do tresci, ale
ludzka uwaga staje sie towarem deficytowym. Skoro
uwagi jest ograniczona ilosé, a tresci - nadmiar, uwaga
nabiera warto$ci ekonomiczne;.

Kluczowe elementy:

° Znaczenie uwagi - kazdy cztowiek ma
ograniczong zdolno$¢é do przetwarzania
informacji i koncentragcii
Konkurencja - firmy, media, platformy
rywalizuja o jak najdtuzsze zatrzymanie
uzytkownika
Wartos¢ - w internecie "ptacimy" uwaga za
darmowe ustugi (media spotecznosciowe,
wyszukiwarki), ktore nastepnie zarabiaja na
reklamach




INFLACJA KOSZTOW REKLAMOWYCH

Koszty pozyskania uwagi w reklamie cyfrowej systematycznie rosna, co stanowi znaczace wyzwanie dla
reklamodawcow. W 2024 roku $redni wzrost CPC (koszt za klikniecie) wynidst 5,2%, podczas gdy CPM

(koszt za 1000 wysSwietler) wzrost 0 11,3% w poréwnaniu do 2023 roku

Facebookilnstagram
wykazuja rézne trendy
kosztowe. Facebook
odnotowat spadek CPC
07,2% do 0,77 USD,
podczas gdy Instagram
zanotowat wzrost o
10,3% do 1,35 USD.
To pokazuije, jak réznie
rozwijajq sie koszty
nawet w ramach tego
samego ekosystemu
reklamowego Meta.

Google Ads doswiadcza
znaczacej inflacji
kosztowej. CPC

w wyszukiwarce Google

wzrost o 10% w 2024 roku,

osiggajac poziom 2,69
USD. Dane agencyjne
wskazujg na jeszcze
bardziej dramatyczne
wzrosty - niektére zrodta
raportuja wzrost CPC

0 31% w okresie
2022-2024.

Nowe platformy wykazuja
najwyzsze tempo wzrostu
kosztow. TikTok
zanotowat wzrost CPC
018% do 1,42 USD,
podczas gdy Snapchat
odnotowat rekordowy
wzrost CPM o 47%.

Globalne wydatki na
reklame cyfrowg wzrosty
z319,2 mld USD w 2020
roku do 725,6 mld USD
w 2024 roku. W samych
Stanach Zjednoczonych
wydatki na reklame
cyfrowa osiggnety
rekordowe 258,6 mid
USD w 2024 roku, co
oznacza wzrost 0 14,9%
rok do roku.


https://nowymarketing.pl/warc-media-przychody-reklamowe-facebooka-przekrocza-100-mld-usd-w-2024-r-raport/
https://nowymarketing.pl/warc-media-przychody-reklamowe-facebooka-przekrocza-100-mld-usd-w-2024-r-raport/
https://nowymarketing.pl/warc-media-przychody-reklamowe-facebooka-przekrocza-100-mld-usd-w-2024-r-raport/
https://searchengineland.com/cpc-inflation-google-ads-costs-rising-fast-454291
https://searchengineland.com/cpc-inflation-google-ads-costs-rising-fast-454291
https://www.businessofapps.com/ads/cpc/research/cpc-rates/
https://www.businessofapps.com/ads/cpc/research/cpc-rates/
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.pl/pl/pl/ads/research/gcnwhitepaper/whitepaper_pl.pdf
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.pl/pl/pl/ads/research/gcnwhitepaper/whitepaper_pl.pdf
https://static.googleusercontent.com/media/www.google.pl/pl/pl/ads/research/gcnwhitepaper/whitepaper_pl.pdf

POROWNANIE KOSZTOW CPM | CPC 2024

Facebook Instagram Google Linkedin TikTok YouTube Snapchat Pinterest

Search
Platforma . cPC




|TOWSZYSTKO, BYPOZYSKAC FRT WA
_ KTORY W WIEKSZOSCI ZIGNORUJE NASZA WIADOMO



LAWISKO
EKONOMI
UWAGI

Ekonomia uwagi, po raz pierwszy
skonceptualizowana przez laureata Nagrody Nobla
Herberta Simona w latach 70. XX wieku, opiera sig
na fundamentalnym zatozeniu, ze w $wiecie bogatych

w informacje, uwaga staje sie zasobem deficytowym.

W konteks$cie marketingu oznacza to, ze tradycyjne
metryki jak zasieg czy impressions nie
odzwierciedlajq juz rzeczywistej warto$ci kampanii.
Nowe metryki uwagi (attention metrics) staja sie
kluczowym wskaznikiem skutecznos$ci, mierzac nie
tylko ekspozycje, ale rzeczywiste zaangazowanie

i czas spedzony z treScig marki.

"W swiecie bogatym w informacje co$, co owo
bogactwo 'zuzywa', staje sie coraz bardziej
cenionym dobrem - a tym czyms jest uwaga".

Herbert Simon




WSPOLCZESNA EKONOMIA UWAGI
CHARAKTERYZUJE SIE TRZEMA
KLUGZOWYMI CECHAMI

UWAGA JAKO FRAGMENTARYZACJA | WALKAO
WALUTA SKRACANIE CZASU MILISEKUNDY

Wspotczesnie uwaga SKUPIENIA Platformy cyfrowe konkurujg
zostata zmonetyzowana 0 kazda mikrosekunde
przez platformy cyfrowe, Przecigtny uzytkownik uwagi uzytkownika,

ktére sprzedajg dostep do internetu ma coraz krétszy wykorzystujac

niej reklamodawcom. czas skupienia uwagi, co zaawansowane algorytmy
Google zarabia okoto 300 wymusza od marek bardziej i techniki psychologii
dolaréw rocznie na angazujace i innowacyjne behawioralne;j.

kazdym aktywnym formy komunikaciji

uzytkowniku, a Facebook
okoto 120 dolaréw



https://www.coursera.org/articles/attention-economy
https://www.theguardian.com/books/2016/dec/26/the-attention-merchants-tim-wu-review
https://www.theguardian.com/books/2016/dec/26/the-attention-merchants-tim-wu-review

DLAGZEGO NASZA
UWAGA MALEJE ?

Wspotczesna neurologia ujawnia dramatyczng niezgodnosé
miedzy ewolucyjnymi ograniczeniami mézgu

a wymaganiami cyfrowego srodowiska. Badania prowadzone
przez zespot prof. Daniela Levitina z McGill University
pokazuja, ze multitasking wypala zasoby energetyczne
moézgu w tempie znacznie przewyzszajacym naturalne
mozliwosci regeneracji. Mozg zuzywa utleniong glukoze -
podstawowe paliwo dla funkcji neuronalnych - z dramatycznie
zwiekszong predkoscia podczas cigglego przetaczania uwagi
miedzy zadaniami.

L -do-our-brain: load

Neurolodzy wskazujg na mozliwg fundamentalng zmiane
paradygmatu marketingu: zamiast walki o uwage, marki moga
staé sie "attention restorers". Kampanie oferujace
rzeczywistg wartos$¢ poznawcza, edukacyjna lub
rozrywkowa otrzymuja biologiczna nagrode w postaci
pozytywnych skojarzen neurologicznych, podczas gdy
natretny spam marketingowy powoduije stres fizjologiczny
mierzalny poziomem kortyzolu


https://stuyspec.com/article/how-do-our-brains-manage-information-overload

DLAGZEGO POKOLENIE Z
)11 (.Y KLASYGZNA REKLAME

Korzystaja z blokeréw
reklam

Czuja bombardowanie
reklamami

Stracity wiare w reklamy

Wola rekomendacje

Pomijajg reklamy

Procent %
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Badania przeprowadzone przez firme
Bulbshare wsrod tysiecy
konsumentow na catym Swiecie
ujawniaja alarmujace statystyki
dotyczace skutecznosci tradycyjnych
form reklamy ws$rod pokolenia Z.

Dane z badan Nielsen dodatkowo potwierdzaja skale problemu: z kazdych
1000 wyswietlen reklamy kierowanej do pokolenia Z, jedynie 28 trafia do
odbiorcéw w wieku 13-17 lat. Oznacza to, ze ponad 90% reklam
kierowanych do tej grupy nie dociera do zamierzonej grupy docelowe;j.


https://www.humanetech.com/youth/the-attention-economy

"Najlepsza reklama zawsze byta
dysruptywna. Powinna by¢ trudna do
zignorowania. Ale dzisiejsze marki
stojq przed realnym
niebezpieczenstwem stania sie

PRZYGZYNY TEJ SYTUACJI
SA WIELOWYMIAROWE

Matt Hay, zatozyciel i CEO
Bulbshare

POSZUKIWANIE AUTENTYCZNOSCI
92% przedstawicieli pokolenia Z
wskazuje autentycznos$é jako
najwazniejsza warto$¢,
przewyzszajaca nawet plany na
przyszto$¢ czy bogactwo.

CYFROWA ODPORNOSC NA REKLAME
66% miodych ludzi aktywnie
korzysta z blokeréw reklam, a 63%
uzywa ich regularnie do unikania
reklam online

6
69

ZMIANA WZORCOW KONSUMPC)I
MEDIOW

Generacja Z praktycznie nie
oglada tradycyjnej telewizji ani
nie czyta prasy, koncentrujac sie
na platformach cyfrowych i
treSciach on-demand.

SWIADOME UNIKANIE KOMUNIKATOW
KOMERCYINYCH

Mtodzi konsumenci potrafia
ignorowac lub "przeslizgiwaé sie"
przez tresci reklamowe

w naturalny sposob, rozwijajac
zdolno$¢ filtrowania niechcianej
komunikacji



13  68%

SEKUNDY

36%

Tylko ?fG% konsumentow ufa Sredni czas aktywnej uwagi 68% konsumentow uwaza,
tradycyljn’ym reklam‘om marek, dla pokolenia Z wynosi jedynie ze tradycyjna reklama jest
a wsrod pokolenia Z ten 1,3 sekundy dla reklam online niewiarygodna

odsetek jest jeszcze nizszy


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0016328723001477
https://mitsmr.pl/innowacja/unikanie-efektu-zazenowania-w-marketingu-kierowanym-do-pokolenia-z/

GAMING I LIVESTREMING: 177z
NATURALNE SRODOWISKA KOMUNIKAC)I

W obliczu kryzysu tradycyjnego marketingu, gaming i livestreaming okazujg sie najbardziej skutecznymi kanatami dotarcia
do mtodych, zaangazowanych odbiorcéow.

SKALA RYNKU ENGAGMENT | GZAS SPEDZANY Z 0
RAMI /
e  Globalny rynek gaming osiagnat wartosé G 0
219 miliarda USD w 2024 roku e  Sredni czas grania w USA wynosi
e  Prognozowany Srednioroczny wzrost 16,5 godziny tygodniowo (wzrost
do 2028 roku ma wynosi¢ 4% z 12,7 godziny w 2019 roku)
e  Na $wiecie jest ponad 3 miliardy graczy e  76% Amerykanow gra w gry wideo . o
Wedtug badania Midia Research, uzytkownikow internetu
gracze spedzaja $rednio 8,5 godziny na catym $wiecie oglada
tygodniowo Oglaé?iac tresci tresci livestreamowe
zwigzane z grami (wigcej niz grajac - .
7.4 godziny) cotygodniowo

https://www.egospodarka.pl/194524,Gaming-Report-2025-Przyszlosc-bran
Zzy-gier-wideo-rosnie-rola-uzytkownikow-i-influencerow.1,39.1.html https://www.thepodcasthost.com/listening/podcast-industry-stats;



https://www.thepodcasthost.com/listening/podcast-industry-stats/
https://www.egospodarka.pl/194524,Gaming-Report-2025-Przyszlosc-branzy-gier-wideo-rosnie-rola-uzytkownikow-i-influencerow,1,39,1.html
https://www.egospodarka.pl/194524,Gaming-Report-2025-Przyszlosc-branzy-gier-wideo-rosnie-rola-uzytkownikow-i-influencerow,1,39,1.html

Kampanie multitouchpoint
wbudowane w 2820 sekund
kulture gamingowa

Dedykowana gra 1560 sekund

Tradycyjna TV

Social media

Display online

Jak pokazuje powyzsze poréwnanie, podczas gdy tradycyjne reklamy online generuja zaangazowanie mierzone
w sekundach (1,7-2,5 sekundy), integracje w srodowiskach gamingowych osiagaja czas uwagi mierzony w tysigcach
sekund - od 26 minut (przypadek PKO Bank Polski) do 47 minut dziennie (Mountain Dew).
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GAMIN
0% 85%

marketerow uwaza, ze T i i ing i

, postrzega gaming jako potwierdza pozytywn ocenia gaming jako
reklamy w gragh 766 d wysokiej ja_kgécf wplyw na wynik¥ mark¥ "excellent" lub "good"
p?magajq UGlopdzt premium miejsce na w generowaniu
wiasciwej grupy reklame $wiadomosci marki

odbiorcow


https://www.decisionmarketing.co.uk/news/generation-z-see-traditional-ads-as-just-a-wall-of-noise

KORZYSCI BIZNESOWE ZWIEKSZANIA
SWIADOMOSCI MARKI W GAMINGU

20% 45% 15

WZROST ZAMOWIEN  \yZROST SPRZEDAZY ~ WZROST ZAANGAZOWANIA

ONLINEDLAMARKI  DLAMARKIW GRZE  PRIVKCADAIAGY SiENa10%
NAPOJOW WYSCIGOWE) WZROST POWTORNYCH

ZAKUPOW

iy


https://www.decisionmarketing.co.uk/news/generation-z-see-traditional-ads-as-just-a-wall-of-noise

GRACZETO )TOIMEODZILUDZIE = EEZ

Stereotyp ,nastolatka w piwnicy” ustepuje miejsca faktom: przecigtny gracz ma 35 lat, co trzeci jest 45+, a kobiety stanowia prawie potowe
rynku. Ta publiczno$¢, Swiadoma warto$ci swojego czasu, odrzuca klasyczny push-ad, ale reaguje pozytywnie, gdy marka wzbogaca
doswiadczenie. Marketing w gamingu to dzi$ jedno z nielicznych miejsc, gdzie marka moze uzyska¢ minuty, a nie sekundy uwagi i mierzalny

wzrost konwersji.

Global Age Distribution of Gamers (2023)
L

SREDNI WIEK GRACZA W EUROPIE SPOLECZNOSC GRACZY TO KOBIETY

18-34 LAT 99%
e — BLISKO POLOWA UZYTKOWNIKOW GRACZY POMIJA REKLAMY GDY
" ADBLOKCOW NAKLEZY DO TEJ MAJA TAKA MOZLIWOSC

KATEGORII WIEKOWEJ


https://explodingtopics.com/blog/number-of-gamers
https://www.theesa.com/resources/essential-facts-about-the-us-video-game-industry/2024-data/
https://www.theesa.com/resources/essential-facts-about-the-us-video-game-industry/2024-data/
https://www.statista.com/statistics/326420/console-gamers-gender/
https://playtoday.co/blog/stats/gamer-demographics/
https://www.emarketer.com/content/data-drop-5-charts-on-us-gamer-demographics
https://www.emarketer.com/content/data-drop-5-charts-on-us-gamer-demographics

PO DOBREJ KAMPANII GRACZ
POWINIEN POMYSLEC: ZTYM
BRANDEM DA SIE POGRAC. 2

\d
“

Sposdb, aby to uzyskac jest prosty:

° Daj graczom to, czego chcq: pogteb ich doswiadczenie, wesprzyj ich
ulubionego streamera, zaoferuj im cos nowego, daj ze sobg pograc.
° Nie mysli tylko o potrzebach brandu, ale tez o emocjonalnych
potrzebach odbiorcy. Gaming jest fun, wiec brand tez powinien byg.
° Jesli rozwiqzujemy problemy, rozwiqzujemy dwa problemy -
spotecznosci i brandu. Jedno moze pomdc drugiemu. Jak
w szachach, dobry ruch jednoczesnie atakuje i broni.
° Don't be so serious, you are just a brand.

Dobra kampania spetnia KPI brandu. Swietna dostarcza doswiadczenia
graczom. Bo zatoZenia i wskazniki to tylko jedna strona medalu - druga to
ludzie, ktdrzy tych doswiadczenri szukajq. Zwtaszcza w gamingu, gdzie fun
i przezycia sq niepoliczalne, ale wiasnie o nie chodzi najbardziej.

Jakub Chilimoriczyk
Head of Creative Team,

: 5‘{1 inStreamly



https://www.linkedin.com/in/jakub-c-opywriter/

TRADYCYJNE REKLAMY:

o/ NEGATYWNE POSTRZEGANIE o/ NIEDOPASOWANIE

0 PRZERYWANIA FLOW 0 44% uznaje wigkszosé reklam za
61 % gamerow twierdzi, Ze inwazyjne
reklamy psuja rozgrywke

VS REKLAMY W GAMINGU
COMSCORE 2024:

66"
34
82"

nieistotne

GAMEROW UWAZA, ZE
REKLAMY IN-GAME NIE
POGARSZAJA WRAZEN

TWIERDZI, ZE PRODUCENT
PLACEMENT “CZYNI GRE
BARDZIEJ REALISTYCZNA

Mountain Dew

Program wspierajacy mtodych twércow, zaprojektowany w
celu budowania autentycznych potaczen z marka. Z 3 100

. Q00 influencerami na Discordzie, ponad 71 mIn wyswietlen,
IGAINIELSEN 82A) OCENIA dotarcie do 70% pokolenia Z w Polsce; przynoszac +33%
GRYZ REKLAMA TAK wzrost sprzedazy rok do roku.

SAMO PRZYJEMNIE

Gra w Fortnite stworzona jako nowa platforma komunikacii
marki. Gracze spedzili $rednio 26 minut na interakcji z
marka, kampania wygenerowata 9 milionow wyswietlen i
osiagneta 140% zatozonych celéw KPI.



26 minut zaangazowanej interakcji vaIKI KAMPANI \“\K@a
GA

PKO Bank Polski 2 6 MINUT $REDNIEGO WYSWIETLEN

CZASU GRY Ml MATERIALOW

Gdy 9 na 10 reklam skierowanych do miodych przepada

bez echa, PKO Bank Polski odwrdcito zasady gry,

przenoszac swoj oddziat prosto do Fortnite. W efekcie TYS|EGY TYS'E(}Y MINUT

gracze sami "ustawiali si¢ w kolejce", by uczy¢ sie ”

podstaw finanséw i spedzali z marka $rednio 26 minut - WYSWIE"_EN MAPY ROZGRYWK' I’_AGZ“IE

wynik absolutnie nieosiagalny dla tradycyjnych
kampanii.

PKO Bank Polski znalazt sposéb na Gen Z i "nudne"
finanse, wykorzystujqc Fortnite. Cho¢ wydawato sie, ze
nikt nie potrzebuje banku w grze, marka skutecznie CASESTUDY 24

PKO

przyciagneta graczy, przeksztatcajqc edukacje finansowq
w angazujqce doswiadczenie. Wyniki mowiq same za
siebie!

| ALY, &

’: it Branded Games Leader,
= |
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NEW GAME + ATTENTION ECONOMY: NOWA RZECZYWISTOSC MARKETINGU B2C


https://newgameplus.group/case-study/pko-bank-polski-fortnite
http://www.youtube.com/watch?v=j86AiK7DUAo
https://www.linkedin.com/in/justyna-barwi%C5%84ska/

Autentyczne wsparcie tworcow WYNIKI KAMPANI \}K&k
GA

Mountain Dew _|_3 WIROST SPRIEDALY "'28 BRAND

W POLSCE o, AFFINITY

Gdy spofeczenstwo nazywa bycie influencerem
"nieprawdziwa praca", Mountain Dew potraktowato ja

$miertelnie pom'lairjie, tworzac p.ierwsza w Pf)!sce’ M“_IONOW GE“_Z w POLSGE
"szkote dla twércow". Efekt? Nie tylko 71 milionéw + ”
wyswietlen, ale przede wszystkim 33% wzrostu WYSWIE".EN % WIDZIA'I'.O KAMPANIE

sprzedazy, co udowodnito, ze autentyczne wspieranie
pasji Gen Z to najlepsza mozliwa strategia biznesowa.

Patrzqc na zgtoszenia konkursowe, widziatam, jak bardzo
uczestnikom zalezato - jak dopytywali, jak cieszyli sie z
kolejnych zadan, jak rosli z projektu na projekt. Kiedy
marka naprawde stucha, powstaje co$ wiecej niz
kampania. W naszym przypadku Mountain Dew stat sie
prawdziwym ,love brandem”, a finat tej przygody to
Swietny wpis do CV.

Head of Client Solutions,
New Game +
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https://newgameplus.group/case-study/mountain-dew-dew-it-anyway
http://www.youtube.com/watch?v=UFTznAsjpSg
https://www.linkedin.com/in/daria-rupniewska-22064814a/

T

WYGRAJ UWAGE
GRACZY

Standardowe metody dotarcia
przestaja by¢ skuteczne. Wyprzedz
trendy i dotrzyj do odbiorcow tam,
gdzie ich uwaga jest najwieksza.

1000°

WYGRANYCH
NAGROD BRANZOWYCH

KRAJOW W KTORYCH
JESTESMY OBECNI

ROZWIAZAN
GAMINGOWYCH

ZREALIZOWANYCH
KAMPANII
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mailto:kontakt@newgameplus.group
https://meetings.hubspot.com/jan-czerniecki

