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Jak zmienitsie konsument?



Nowy konsument

| COVID zbudowat nowego konsumenta, ktory ma 3 cechy:

O Y 2

Mniej kupuje. Chetniej korzysta Kieruje sie
Bardziej swiadomie z zaawansowanych zaufaniem do
podejmuje decyzje technologii. Wazna jest marki.

zakupowe. dla niego tatwosc
dokonywanych

zakupow.




Nowe nawyki

| Rok 2020 to rok dynamicznych zmian w zachowaniach i nawykach
ludzi—zarowno tych spotecznych, jak i konsumenckich.

| Dla niektorych Polakow praktycznie cate zycie przeniosto sie do
online — praca, szkota, spotkania towarzyskie, rozrywka.

| Zmienita sie sytuacja finansowa Polakow. Ze wzgledu na pandemie
dla 16% z nas, codzienne wydatki zmniejszyty sie (czas spedzalismy
czesto
w domu, nie wyjezdzalismy, niektore branze stanety), dla az 25%
wydatki staty sie wieksze.

| Patrzac jednak holistycznie, az dla 40% Polakow sytuacja finansowa
ich gospodarstwa domowego pogorszyta sie.

| Jednoczesnie moment nowej, trudnej rzeczywistosci
przewartosciowat nasze zycie i pozwolit odpowiedziec na pytanie, co
jest dla nas naprawde wazne.

Zrédto: ,Finanse Polakéw w czasie COVID-19." Federaqa Konsumentow i Fundacja ROZWOJU Rynku Finansowego,



https://zpp.net.pl/wp-content/uploads/2020/11/Raport-Finanse-Polak%C3%B3w-w-czasie-COVID-19.pdf

2020 w wyborach i wydatkach VWV

konsumenckich
Zmienita sie sytuacjafinansowa Co drugi z nas majacdwa
@ Polakow. 16% wydaje mniej, Q podobne produkty
Q 25% wiecej, ale az dla 40% §=> decydujesie naten, ktory
z nich sytuacja finansowa jest bardziej przyjazny dla
gospodarstwa domowego srodowiska (McCormick).
pogorszytasie.
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kanatu online.

% Bardziej zwracamy uwage,
by nie marnowac zywnosci.

Zrédto: ,Zywno$¢ w czasach pandemii” Bank Zywnosci, https:

McCormick_FPBZ_2020.pdf; ARC Rynek i Opinia, https://a



https://bankizywnosci.pl/wp-content/uploads/2020/10/Pandemia_Badania_McCormick_FPBZ_2020.pdf
https://arc.com.pl/Rosnie-swiadomosc-polskich-konsumentow-blog-pol-1606816720.html

Rynek e-commerce w Polsce ')\

| Wartosc rynku e-commerce przekroczyta w Polsce 100 mid z,
osiggajac dynamike 30% wzrostu rok do roku!

| Wedtug Gemiusa 73% polskich Internautow w 2020 roku (o 11 p.p.
wiecej niz w 2019) kupowato online. To oznacza, ze juz dzis 3 na 4
uzytkownikow WP to potencjalni konsumenci.

Gdzie kupujemy: 80% desktop, 69% smartfony, 92% grupa 15-24
wybiera tylko smartfony.

Kolejne lata zapowiadaja sie rowniez dynamicznie: dwucyfrowe
dynamikiiprawie 19% udziatu e-commerce w catym handlu w
Polsce w 2025 roku (Retailx). Poza znanymi juz obszarami mocno
wzrosnie e-grocery!

Zrédto: The Radicati Group; DMA Consumer Tracker (2020), Badanie Bisnode, a dun & Bradstreet Company.



Wspolny mianownik zmian w 2020 1)
to technologia

| Polacy coraz bardziej dostrzegaja wartosc technologii. Uwazajg, ze
nowe technologie utatwiajg codzienne zycie i wyrownuja szanse
(dobry przyktad to nauka czy praca zdalna).

| 94% Polakow mowi, ze nowe technologie sg potrzebne, by Polska sie
rozwijata! 85% uwaza, ze zakupy online to jeden z najwazniejszych
benefitow nowych technologii.

| Dlatego ze szczegolng uwaga monitorujemy obecne rynkowe zmiany
I ich gtebokosc¢.

Wiemy, ze za nowymi oczekiwaniami idg nowe nawyki zakupowe
i Sciezki zakupu.

Stawiamy na technologie, staramy sie wykorzystywac jg mozliwie
najlepiej, by byc partnerem pierwszego wyboru Polakow, dostarczac
angazujacychinformacji, rozrywki i ustug oraz inspirowac

w codziennych decyzjach.

Zrédto: Consumers and new reality”, KPMG,



https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2020/07/pl-Raport-KPMG-International-pt-Consumers-and-the-new-reality.pdf
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Jak zmieniaja sie role w digitalu?






E-commerce to branza ciagtego rozwoiju W

Z00Mm
am a;on |n|??§t m Pyszne.pl Q

@ sujip Glovo Robinhood ¢

Facebook Marketplace
| profil
L/ Shoper" ~booksy zauf;ny '-E




Wptyw pandemii na ruch w sklepach U\
e-commerce w ujeciu rocznym

do czerwca 2020 (wizyty sredniomiesiecznie)
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+30% y2y
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https://www.statista.com/statistics/1154190/global-fastest-growing-ecommerce-categories-traffic/
https://www.statista.com/statistics/1112595/covid-19-impact-retail-e-commerce-site-traffic-global/

Globalna aktywnosc¢ konsumencka wsieci  Y\P
W 2020

% interakcji
uzytkownikow Rozwoj polskiego e-handlu w 2020
z digitalem
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Zrédto: The Radicati Group; DMA Consumer Tracker (2020);, Badanie Bisnode, a dun & Bradstreet Company.



Wydatki Reklamowe
Digital



Duopol a reszta rynku W
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mmmmm  Digital ad growth = Google Share mmm— Google B Amazon

Zrodto: eMarketer.



Zrodto: eMarketer.

Duopol a reszta rynku

Wydatki reklamowe w USA

Duopoly

55,9% —
($87,65B)

W Google M Facebook ™ Amazon M Other
($55,07B)  ($32.58B) ($10.92B) ($58.17B)
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d) booster  V° standard

Analiza wiedzy Przeliczenie jego Predykcja konwersji
o uzytkowniku scoringu uzytkownika
zakupowego
1,30%

0,84%

CR

Displa - sales
Py @N’ booster

Czas trwania kampanii




Liczba Sesiji Efektywnosc Kanatow

10000 10000

metrics - B

e @)
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Sep 28 oct1 oct3 sep 28 oct1 octa Sen 29 otz octs o 15000000 30000000 45000000 60000000
0= WP Temp: (Wszyscy uzytkownicy) -o- WP Perfo Booster: (Wszyscy uzytkownicy) 0%-X: Wszystkich sesii 0$-V: Konwertujacych sesii Rozmiar: Sprzedaz
@ Wysoka skutecznos¢, wysoka objetosé + Wysoka skutecznosé, niska objgtosé

-0- WP: (Wszyscy uzytkownicy) @ Niska skutecznosc, niska objetos¢ @ Niska skutecznosé, wysoka objetose

Grouping Channel WP w  Wszystkich_sesji Konwertujacych sesii Konwersyjnosé % Sprzeda Liczha uzytkownikéw Wszystkie konwersje
162,254,016 2,225,220 1.37% 1,251,225,131.66 PLN 33,039,341 3,494,615
WP Temp 62,474 1,545 2.47% 452,463.92 PLN 32,850 2,242
WP Perfo Booster 65,916 4,107 6.23% 2,063,188.29 PLN 38,063 7,458
wp 347,666 1,769 3.38% 4,634,560.80 PLN 228,277 21,917
O social 15,449,473 605,278 3.92% 188,226,351.66 PLN 6,271,773 909,549
O Referral 4,162,673 48,174 116% 38,839,683.82 PLN 1,691,932 63,112
O  Paid Search 18,519,132 292,579 1.58% 192,541,205.73 PLN 5,986,041 464,004
O  Other Advertising 5,222 8 0.15% 5,170.05 PLN 4,770 8
O organic Search 30,370,458 396,684 1.31% 308,403,788.03 PLN 8,643,419 692,046
162,254,424 2,225,227 1.37% 1,251,226,295.96 PLN 521.21 PLN

(] 2020-09-28T01:00:00+02:00 19,175,618 240,554 1.25% 149,489,949.85 PLN 619.14 PLN
D 2020-09-29T701:00:00+02:00 23,299,280 293,074 1.26% 175,487,708.23 PLN 576.73 PLN
a 2020-09-30T01:00:00+02:00 22,883,603 301,077 1.32% 173,374,156.53 PLN 446.52 PLN
(] 2020-10-01T01:00:00+02:00 24,859,478 330,206 1.33% 178,445,162.95 PLN 500.38 PLN
D 2020-10-02T01:00:00+02:00 22,999,138 311,123 1.35% 172,226,938.39 PLN 545.68 PLN
O 2020-10-03T01:00:00+02:00 18,048,335 271,511 1.50% 142,060,814.22 PLN 520.38 PLN




Prywatnosc w Sieci



AD BLOCKING WARS

Ad blocking is still a ‘substantial threat to publisher
revenue streams’

00060

JANUARY 15, 2019 LUCINDA SOUTHERN
Ad blocking, which caused mild hysteria in 2016, no longer grabs as many headlines but is

still a substantial threat on a publisher’s bottom line, encouraging companies to diversify
revenue sources and collaborate across the industry.

2016

2018

Policy

GDPR and the End of the
Internet’s Grand Bargain

by Larry Downes

Mverteg
‘Cookie apocalypse’ forces profound changes in
online advertising

Will big platforms like Google gain from new browser rules on adtech?

|
ﬂ och[’ome

2022



Udziat rynkowy przegladarek w Polsce W

PC

Opera
Google Chrome @ Jpsos
53,15%

4. Safari
@ 3,11%

Zrddto: :

Firefox
@' 28,34%

e Microsoft Edge
8,30%

Mobile

0 Facebook in-app Browser
10,90%

@ Safari Mobile
f{_/” | \\'-‘}g 9’ 25%

Samsung Browser

Chrome Mobile 7,85%
701 25% Opera
1,05%


https://ranking.gemius.com/pl/ranking/browsers/

Prywatnosc w internecie ')\

1994 1998 2017 2018 2019 2020
Cookies Dangers of Apple’s GDPR No Firefox Blocked Same- Intro- Goodbye
created cookies ITP ineffect cookies strips by site duction cookies
Cookies on cookies default attribute of
Safari CCPA

Zrédfo: https://sortable.com/blog/ad-ops/third-party-cookies-then-and-now/


https://sortable.com/blog/ad-ops/third-party-cookies-then-and-now/

Najpopularniejsze inicjatywy
zastepujace 3rd party cookies

Chrome -rozwiazania
przegladarkowe

zastgpienie 3rd party
cookies rozwigzaniami
anonimowych danych
o uzytkownikach
FLEDGE i FLoC

W3C Google

Zrédto: https://headerbidding.co/project-rearc/

Platformy
reklamowe

taczenie
probabilistyczne 1st
party ID
przekazywanych przez
Wydawcow

adform

Trade Desk /IAB -
Unified ID 2.0

oparcie identyfikacji
uzytkownikow naich
logowaniu sie do
serwisow i przeka-
zywaniu IDs opartych
o zaszyfrowany adres
email

(M theTradeDesk




@ﬂOglﬂ od \N’ W

Witasny system logowania
o szerokim zasiegu uzytkownikow

KORZYSCI V\P sportowerakty

| ZaSiqg ponad 5 mln kont Logowanie do Furgonetk@

| Poprawa konwersji przez utatwiong
sciezke zaktadania konta klienta

lub
Zaloguj sie przez Allegro

Zaloguj sie przez Microsoft

d

G Zaloguj sie przez Google
u

u

|
|
| Bezpieczenstwo w zakresie zarzgdzaniem =

i odzyskiwaniem dostepu do konta

Zaloguj sie przez Apple ] Zaloguj sie

@ Zaloguj sie z 1login od WP

| Poprawa wynikow kampanii R
re kI a m Owyc h Nie posiadasz konta? Zarejestruj sie!
dla uzytkownikow 1login od WP
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1.

Nad branzginternetowa niejednokrotnie zbieraty sie czarne chmury, ktore wiescity "koniec
Internetu, jaki znamy"itak jest tez teraz. Chrom, ktory ma od 5o do 70% udziatu rynkowego,
zapowiedziat, ze w perspektywie kilkunastu miesiecy zablokuje mozliwosc korzystania z 3rd
party cookies.Ten ruch spowoduje, ze nie bedziemy moglirealizowac w dotychczasowy
sposob targetowania behawioralnego w tym retargetingu, egzekwowac wspolnego cappingu
oraz analizowac kampanii (liczy¢ wspolnego zasiequ oraz atrybucji data-driven). To ogromne
wyzwanieiryzykodlabranzy.

Odpowiedzig WP jest podejscie dwutorowe:

Wdrazamy rozwigzanie bazujgce na mechanizmie logowaniasie do serwisow i ustug 1login
od WP (juz ponad 4 min uzytkownikow), ktore pozwoli uzytkownikowi zalogowacsie jednym
kliknieciem, a nam jako wydawcy zidentyfikowactego uzytkownika po adresie email
niezaleznie od domeny, czyli pozwoli¢ zachowac mozliwosci, ktore tracimy wraz z eliminacja
3rd party cookies.

Angazujemy sie w prace organizacji branzowychitestujemy propozycje Chrome'a.

W mojej ocenie docelowym rozwigzaniem WP bedzie potgczenie zarowno metod bazujacych
na 1login jakirozwigzan branzowych uzupetnionych o mozliwosci Chrome'a.

Mikotaj Twardowski, Business Owner —Analytics and Data Management Platform



Stanowimy realng alternatywe

dla rozwigzan globalnych platform.
Niezaleznosc pozwala nam lepie;

i szybciej odpowiadac na oczekiwania
lokalnego rynku.

Marcin Czeczot, Dyrektor ds. Technologii Reklamowej



) 4

Dzieki zastosowaniu najnowszych
technologii oraz zdobytemu
doswiadczeniu na przestrzeni ostatnich
25 |at jestesmy w stanie osiggac
ponadrynkowe wynikiw Display
Performance.

Pawet Krupinski, Dyrektor Departamentu Operations



JesteSmy pierwszym z portali internetowych  \Y\?

»~Ztotym"” sygnatariuszem programu

To program poprawy jakosci reklamy cyfrowej. Okresla standardy i propaguje
skuteczne rozwigzania, ktore majg pozytywnie wptywac na funkcjonowanie
i wzrost zaufania do internetu jako skutecznego medium promog;ji.

Certyfikowany standard w obszarach:

Code of Conduct

QUALD  QUALD ~ QUALD |t =

o
1.0 Viewability 1.0 Anti-fraud 1.0 Brand Safety ll
| | BVDW

epolska




