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3 perspektywy, 3 strategie, 3 twarde orzechy do zgryzienia!
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Budowanie marek long term vs efekty ,,tu i teraz”
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W czasach presji na ceny — warto wiedziec,
ze siine marki skutecznie| bronig marzy

SUPERMOCE SUPERMAREK

price premium price premium

among among

brand-driven / price-driven
consumers ‘ consumers /

* Super-Marki = marki bedgce ,,meaningfully different” wg. metodologii MDS - Kantar™
Zréodto: Shopcom panel data merged with equity survey responses. Based on comparing Power and Premium scores
to shopping habits of 1600 consumers. Analysis includes 65 brands in 4 categories. Low= bottom 25%, Medium= middle 50%, High= top 25%
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Istnieje wiele dowoddw na to,
Ze drastyczne ciecia w budzetach na komunikacje
sg szkodliwe dla biznesu

Udziaty (%vol; USA) oraz wydatki reklamowe

(mld S; globalnie) marek Coca-Cola vs Pepsi
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Dane sprzedazowe: Euromoniter; Cola Carbonates, USA, 07.12.2022
Wydatki reKiamowe? dane ZTapoRGW recznych obu firm

spadek udziatéw w 2020

o 1pp (najwiekszy
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Wyktadniczy wzrost ilosci digitalowych KPls, ktore mozno
obserwowac, raportowac, optymalizowac...

wtime  Viewability

Vie Copy length




Setki digitalowych KPIs wodzg nas czesto w strone
#ShortTermizmu... co szkodzi wynikom!
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Irédto: Kantar Analytics Marketing ROl norms database 2022



Wskazniki, ktdre w RETAIL majg realne i duze przetozenie
na efekt sg czesto frudniejsze do uchwycenial
Visibility

Persuasion (1v=1) Synergies
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Zrédto: dane z projektu analitycznego emSymbiosis™ dla kat. Retail i FMCG; EssenceMediacom 2022




Same efekty SYNERGII mogg odpowiadac
za dwucyfrowo wyzsze tzw. media-driven sales!

ZASIEG ‘R EACH effecﬂ Efekt SPRZEDAZOWY SALES effect

(zindeksowany) (zindeksowany)
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Zrédto: simulations based on emSymbiosis™ engine & benchmarks for Grocery Retail @




Polacy kochajg chodzenie do sklepow...
CO Z e-commerce?

MARKA... FOOTFALL . RETAIL MEDIA
LONG TERM... VS czyli nowy
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Pandemia wywindowata oczekiwania
wobec e-commerce, jednak...

Actual

Irédto: US Dept. Of Commerce @




Zintegrowanie e-commerce w komunikagji
bywa wyzwaniem ze wzgledu na skomplikowanie

ponad nawet

budzetéw
optymalizowanych
pod traffic,
nie sprzedaz

kombinacji
Brand-Rynek-Geo
-Media_Type

sprzedazy
via e-com

Jest to wazne Coraz bardziej kompleksowe Bywa nieefektywne

GroupM category experience benchmarks:
' for categories such as baby products or petcare in CEE; ? based on HUB experiences with other CEE Clients; 3 based on similar category experience in CEE




Wydawatoby sie, ze w e-commerce marko
nie ma takiego znaczenia, a jednak!

Marka wskazana
jako kluczowy
stymulant zakupu

zakupy stacjonarne zakupy online

PwC / Strategy&; “skromniej i mniej, czyli zycie polskiego konsumenta” 2020 vs 2022:
https://www.strategyand.pwc.com/pl/pl/publikacje/2022/transformacja-polskiego-konsumenta.html



https://www.strategyand.pwc.com/pl/pl/publikacje/2022/transformacja-polskiego-konsumenta.html

[ ]
B Microsoft Bing Q, SEARCH )y copiLoT B NoTEBOOK polski  Stanislaw 2 aQ ® =

< You

gdzie kupie karme dla wykastrowanego kota?

% Copilot E_ C O m

Oczywiscie! Jesli szukasz karmy dla wykastrowanego kota, oto kilka opcji, ktére moga Cie zainteresowac:

1. ACANA Bountiful Catch Cat: Sucha karma dla kotéw dorostych, w tym tych sterylizowanych. Dostepna w wersji 340g na wage. Cena: n O
17,38zt 1.
2. SMILLA Adult Sterilised: Sucha karma dla kotéw wykastrowanych o wadze 4 kg. Zawiera dréb i jest przeznaczona dla kotow z A I OWyc h

nadwrazliwoscia pokarmowa. Cena: 75,00 z¢ |1 .
3. ACANA Indoor Entree Cat: Karma sucha dla kotow dorostych, w tym sterylizowanych. Dostepna w wersji 1,8 kg. Cena: 87,21zt 1. S-I-e rYd O C h 2
[ ]

Ponadto, warto zwrocic uwage na dedykowane karmy dla kotow sterylizowanych, takie jak Royal Canin Sterilized, Versele Laga Sterilized
czy Arona Sterilized 2. Mozesz rowniez poszukac ofert na platformie Allegro.pl, gdzie znajdziesz réznorodne karmy dla kotow
wykastrowanych 1 2/,

Pamietaj, aby wybierac karmy dostosowane do potrzeb Twojego kota po zabiegu kastracji. &

Karma dla Psow i Kotow
apetete.pl -
Zapisz sie do newslettera i odbieraj promacie.

Dowiedz sig.. [




pwec

Consumer Intelligence Series:
Prepare for the voice revolution

Raport PwC; 2018:
https://www.pwc.com/us/en/advisory-services/publications/consumer-intelligence-series/voice-assistants.pdf

Lekcje do wyciggniecia
Z (niedosztej) rewolucji
asystentow gtosowych:

Celem zakupow
nie jest tylko
,Zzdobycie produktu”

Oglgdanie na ekranie
to nie to samo co
dotyk, zapach

Spedzanie czasu

Sprzedawcy!




#interakiywne
o Znaczniki

#Iinlmage

To nie oznacza, Advertising

Z€ nie ma ciekawych
INNOWACII,
ktore warto testowad,
np. tzw. ShoppableAds
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Digital nie tylko moze
ale i powinien realizowac
cele offline FOOTFALL!

jlom Z6m
|

Category [RETAILER] Cafchment
consumers miasta Area*

* Dojazd samochodem 10 min

Source: Category consumers (Grocery): Kantar Poland,
Target Group Index (Apr 2022-Mar 2023); GUS 2022; GroupM estimate



Catchment area to nie promien 3km, ale wszystkie kody
pocztowe np. dla trasy ,, 10 minut dojazdu do sklepu”

177

mieszkancow

Lublii

okolic [sieci X]

nigdy nie byto

w sklepie (1)




Wizytdwki google/maps to zaniedbana przestrzen,
ktorg mozna zarzgdzac ,,centralnie” z dobrym efektem!

MODEROWANIE OPINII LOKALNE SEO i CONTENT

Od wtasciciela 0d gosci
wons | Selgros Warszawa-Wawer 1
m@ 19 maj 2020 L)

A

Konsumentow
szukajgcych sklepow

092023 Retall case:

S elel=1ale

34> 4,5

Wyswietlen » ,
WlZYTéwek v_m S o Przegladaj wygodnie i bezpiecznie - na stronie
(09 2023) o ( [-} ‘j . -' .5_. ( = ':. selgros.pl lub w aplikacji!

@ Wiecej informacji




Retail Media sq euze... rrete...
na 100% BARDZO przychodowe!
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Strategiczne podejscie do danych
jest TRUDNYM priorytetem dla graczy FMCG

BRAND BUILDING
27 837 wynikow

Applied Filters Clear all
brand building X

(1) Recommended (1326) *
() Videos (4930) o
Content Type A

() case Studies (13661)
() Articles (7823)

(O Research Papers (3095)
(O Opinion (391)

(O Data(155)

() Rankings (68)

() Feed(393)

WARC.COM

DATA STRATEGY
22 897 wynikow

Applied Filters Clear all

data strategy b

() Recommended (1501)
(0 Videos (2575) o

Content Type A

(1) case Studies (8606)
() Articles (6701)

(O Research Papers (4698)
(1) Opinion (930)

(O Data (201)

) Rankings (101)

(0 Feed(282)

WARC.COM

Accelerate our transformation
to lead the F&B industry

3

25% of sales online

2

70% of marketing
spend online

1

400 m consumer
data records

Nestlé 2025

Nestle Investor Seminar 2022

WIECEJ 1st PARTY DATA
WIECEJ DIGITALU
WIECEJ E-COMMERCE

@
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5000 000

Dla marek FMCG dane z Retailu to zyta ztota!
TG to nie ,,kobiety 2044" tylko ,,category buyer” (!)

M Category Buyers (L3M)

' ~758 100

3 946 323

BOSCH

€ Wizyty na stronie (1-3.2023)

800 000

19 865 322 700000
|

600 000

500 000

400 000

300 000

Wizyty na stronie www (03.2023)

200 000
100 000

0

IYWIEC ZDROJ

Irédta: Wizyty - dane Similarweb, odwiedziny witryn marek za okres 03.2023 (z dnia 27.04.2023)

Categcw Buzers - dane AudienceOrigin™

la kategori .,woac Butelkowana® oraz wSprzety gospodarstwa domowego”; 2022

@



Retail Media zyskujg na popularnosci...

2023 GLOBAL CHANNEL SHARE

RETAIL MEDIA

+9.9%

Irédto: Ropor’r TYNY {Thls ‘n‘ec:r Next Yeor Groupm:l
vww.aroupm.com/mid-year-c rtising-fc 151-2023)




...bo mimo (relatywnie) niewielkiej skali
— moga by¢ KOSMICZNIE optacalne!

RETAIL MEDIA

2,4%

Net Profit Margin




3 perspektywy, 3 strategie, 3 twarde orzechy do zgryzienia!

O1 02 03

BRANDS DIGITALTONIE WM  RETAIL MEDIA
VISIBILITY TYLKO E-COMM ! TO NIELATWY,
PERSUASION TO TAKZE DANE || ALE ATRAKCYJNY
SYNERGIES 28 GEOIFOOTFALL || STRUMIEN $$$
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/apraszamy do kontaktu

Joanna Okta Bartosz Kowalski
CEO Business Science Director

+48 692 448 646
bartosz.kowalski
@essencemediacom.com

joanna.okla
@essencemediacom.com

Anna Podskarbi
New Business & Marketing Director

+48 602 763 724
anna.podskarbi

@essencemediacom.com

Stanistaw Grabowski
Managing Partner
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essencemediacom

Thank you
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