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Kolejna edycja raportu Ipsos & Effie już 
jutro!26 kwietnia ukaże się kolejny raport stworzony we współpracy Effie z Ipsos Poland. Dotkniemy 
najważniejszych obszarów oceny zgłoszeń, pokazując jakie działania mają największe szanse 
przybliżyć kampanię do zwycięstwa. Zapraszamy i zachęcamy do lektury.
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SEKCJA 1
WYZWANIE, KONTEKST I CELE



2
1

PODSUMOWANIE ZGŁOSZENIA 
CZYLI 

DOBRE PIERWSZE WRAŻENIE 
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PODSUMOWANIE 
ZGŁOSZENIA

PRZYKŁAD

Kategoria: PR & Employer Branding oraz 
Gaming & Esport 

Kampania: Walka o koszyki: rekrutacja przez 
gaming

Lider: Gameset

Klient: Erbud

Nagroda: Złoto 2022; Srebro 2022



23

UZASADNIJ, DLACZEGO DZIAŁANIA / KAMPANIA ZASŁUGUJE 
NA NAGRODĘ W TEJ KATEGORII

Kategoria: PR & Employer Branding 

Kategoria: Gaming & Esport 



2
4

NAKREŚL JURY KONTEKST, W JAKIM PODEJMOWANO 
DECYZJĘ O PRZEPROWADZENIU KAMPANII

…. ZAŁÓŻ, ŻE NIE MAJĄ SZEROKIEJ WIEDZY 
O “TWOJEJ” KATEGORII 



2
5

OPISZ, CO WZIĘTO POD UWAGĘ, PODEJMUJĄC DECYZJĘ 
O PRZEPROWADZENIU KAMPANI

Jakie były uwarunkowania wewnętrzne i dostępne zasoby – produktowe, organizacyjne, 
finansowe itp.

Główni konkurenci (udziały, pozycja, źródła przewagi), pozycja marki wobec konkurencji.

Kluczowe zmiany dotyczące marki/produktu, które mogą mieć wpływ na sytuację w 
kategorii i pozycję marki (np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen, akcje promocyjne, 
programy lojalnościowe, zmiany technologiczne, nowe produkty, zmiany formuły, 
identyfikacji lub opakowania, zmiana w obsłudze klienta).

Sezonowość występująca naturalnie w kategorii.

Przemiany ekonomiczne, społeczne i kulturowe itp., które w ocenie zgłaszającego miały 
wpływ na sytuację w kategorii i pozycję marki w momencie planowania kampanii.
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KONTEKST RYNKOWY

PRZYKŁAD 

Kategoria: PR & Employer Branding

Kampania: Walka o koszyki: rekrutacja przez 
gaming

Lider: Gameset

Klient: Erbud

Nagroda: Złoto 2022
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KONTEKST RYNKOWY dla kategorii PR & EMPLOYER BRANDING
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KONTEKST RYNKOWY

PRZYKŁAD 

Kategoria: Finance & Insurance

Kampania: Bądź kotem płatności

Liderzy: Change Serviceplan i Spark 
Foundry

Klient: BLIK

Nagroda: Złoto 2023
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KONTEKST RYNKOWY dla kategorii FINANCE & INSURANCE 



3
0

WYZWANIE 

KONTEKST RYNKOWY  POZYCJA MARKI



 
 

SEKCJA 1
WYZWANIE, KONTEKST I CELE



 
 

CELE
TU SIĘ SPORO ZMIENIA…



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

UREALNIAMY PODEJŚCIE DO CELÓW

Cele są zawsze, może nie być wskaźników, jeśli się ich nie mierzy. 

Zgłoszenie nie powinno być napisane “pod wskaźniki”, bo przecież tak realnie, w prawdziwym 

działaniu, nie myślimy wskaźnikami, tylko celami. 

Działania komunikacyjne prowadzi się ze względu na cele, a nie dla wskaźników. 

W tym roku wprowadzamy obligatoryjne cele ze wszystkich poziomów, ale wyraźnie rozróżniamy 

cele i wskaźniki. 



Cele są zawsze

wskaźniki mogą być pośrednie



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

A tę zmianę zachowania organizacja przetwarza 
sobie na swoje cele:
- większy udział w rynku
- poprawa marży
- zwiększony ruch w sklepie/na stronie
- niższe koszty dotarcia do klienta
- itd….



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

Zawsze można to opowiedzieć tak:
“Chciałem zdobyć puchar, więc założyłem garnitur, wziąłem kij do ręki, powbijałem te wszystkie kulki    
i dostałem puchar”. 

Lub z naszym języku:
“Naszym celem było zwiększenie sprzedaży, więc zrobiliśmy kampanię reklamowa i sprzedaż wzrosła”



Celem biznesowym firmy/ 
organizacji jest coś, co 
może się stać po stronie 
organizacji na bazie tej 
zmiany po stronie 
konsumenta/ odbiorcy 
działań. 

ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

Celem biznesowym 
kampanii/działań jest 
wartościowa dla firmy/ 
organizacji zmiana 
zachowań odbiorcy, czyli 
jakieś inne dysponowanie 
przez niego zasobami:
- pieniędzy
- czasu
- uwagi
- aktywności 
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Cel Biznesowy KAMPANII vs ORGANIZACJI

… dzięki czemu ORGANIZACJA 
realizuje swoje cele – zazwyczaj opisane 
miarami finansowymi lub pokrewnymi:

1. Większa sprzedaż

2. Wyższe udziały

3. Wyższa wartość koszyka

Kampania wpływa na ZACHOWANIA 
potencjalnych Klientów / Konsumentów 
– nazywamy to CELEM BIZNESOWYM KAMPANII

1. Pozyskaliśmy nowych konsumentów…
… dzięki czemu osiągnięta została…

2. Zachęciliśmy TG do wybierania droższego wariantu…
                      … dzięki czemu osiągnięta została…

To wpisujemy w formularzu jako CEL To może (ale nie musi) być MIARĄ

etc.

W formularzu: kafeteria celów IPSOS



Skrót tego 
myślenia 
znajdziecie w 
formularzu 
zgłoszeniowym na 
początku sekcji 
CELE

ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY



Cele biznesowe 
kampanii to zachowania 
jej odbiorców, które 
mogą być przez 
organizację 
przetworzone na 
korzyści biznesowe

ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

To jest bardzo ważna część, która mówi jurorom, jak wasze cele zostały 
przełożone na wskaźniki i dlaczego właśnie na takie. 

W tej sekcji wskaźnikami mogą być dane biznesowe, ale nie muszą - 
średnia dzienna liczba klientów sklepu to równie dobry wskaźnik jak 
sprzedaż. 



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

W tym miejscu 
zaznaczacie tagi, 
które pasują do 
celów 
ORGANIZACJI, 
którym służyła 
kampania



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

Cele marketingowe 
kampanii to postawy jej 
odbiorców, które 
zwiększają ich skłonność 
do wykazania 
oczekiwanych przez 
organizację zachowań



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

To jest bardzo ważna część, która mówi jurorom, jak wasze cele zostały 
przełożone na wskaźniki i dlaczego właśnie na takie. 

Uwaga: w tej części wskaźnikami mogą być dane z 



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

W tym miejscu 
zaznaczacie tagi, 
które pasują do 
celów 
marketingowych 
kampanii.



Cele komunikacyjne 
kampanii to informacje 
lub przeżycia, które 
kampania miała 
przekazać, aby wpłynąć 
na zmianę postaw. 

ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY



ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY

To jest bardzo ważna część, która mówi jurorom, jak wasze cele zostały 
przełożone na wskaźniki i dlaczego właśnie na takie. 



W tym miejscu 
zaznaczacie tagi, które 
pasują do celów 
KOMUNIKACYJNYCH 
kampanii

ZAWSZE JEST CEL BIZNESOWY, MARKETINGOWY I KOMUNIKACYJNY



 
 

SEKCJA 2 
GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA 



Jak zamiast „wypełnić formularz” stworzyć historię, która porwie Jurorów?

GRUPA 
CELOWA INSIGHT

STRATEGIA
/ IDEA REALIZACJA



To nie (tylko) wyniki wygrywają EFFIE – to także odważne i świetnie opisane 
pomysły!

CATEGORY:
Social

CAMPAIGN:
„Stop toksycznej chemii w praniu”
„Stop toxic chemicals in laundry”

PRODUCT:
Clovin

CATEGORY:
Beauty & Care

CAMPAIGN:
„Trzeba mieć siłę, żeby być innym”
„It takes strength to be different”

PRODUCT:
Pantene



Make it

Historia
Wewnętrznie 

spójna

Odważna
Emanuje
ambicją

Treściwa
Prosto 

i zwięźle

350 / 1400

HOT!
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Jak opisywać
GRUPĘ DOCELOWĄ?



Grupa docelowa to nie jest 
biznesowa czy rynkowa 
konieczność, tylko DECYZJA

Jurorzy traktują grupę docelową 
poważnie – oczekują, że insight, 
idea działań, dobór mediów 
- będą do tej grupy pasować. 
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Marka może mieć wiele grup docelowych
Formularz musi wyjaśnić, na kim skupiały się działania kampanijne



Grupa Docelowa to nie „W 25-44”

GRUPA DOCELOWA powinna w jasny sposób wynikać z WYZWANIA/KONTEKSTU oraz 
postawionych CELÓW

To może być bardzo SZEROKA grupa, 
np. wszyscy „Category Buyers”

JEŻELI
(przykładowo)

Wyzwanie dotyczyło postrzegania marki 
na rynku (szeroko)

To może być bardzo WĄSKA grupa, 
np. „starsi, samotni posiadacze kotów”

JEŻELI
(przykładowo)

Wyzwanie dotyczyło „podbicia” 
jakiegoś ważnego dla marki 

(pod)segmentu

To może być bardzo SPECYFICZNA 
grupa, nawet osób spoza kategorii

JEŻELI
(przykładowo)

Wyzwanie dotyczyło budowania 
kategorii, zachęcania non-userów
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GRUPA DOCELOWA

PRZYKŁAD 

Kategoria: Medicines & Supplements

Kampania: Bez wymówek

Liderzy: DDB Warszawa, OMD

Klient: Reckitt Benckiser 

Nagroda: Srebro 2023

  



WYZWANIE

CEL GŁÓWNY

GRUPA DOCELOWA

W kraju, w którym edukacja seksualna praktycznie nie istnieje, ogromnym wyzwaniem była zmiana wizerunku i 
zwiększenie penetracji prezerwatyw wśród młodej grupy (16-24), kluczowej z perspektywy wzrostu biznesu Durex. 
Seks z prezerwatywą praktycznie nie istnieje w pop-kulturze - w filmach, serialach, porno nie widać prezerwatyw,  
a jeśli już się pojawiają to jako “zło konieczne”. W efekcie 37% młodych osób uprawiało kiedyś seks bez 
zabezpieczenia, bo nie chciały rozmawiać o użyciu prezerwatywy.

Budowanie penetracji prezerwatyw wśród młodych ludzi dopiero budujących swoje zwyczaje zakupowe jest 
kluczowym, długoterminowym źródłem wzrostu dla marki Durex.Benchmarkiem był dla nas wzrost analogicznego 
wskaźnika o 7 p.p. w nagrodzonej Srebrnym EFFIE’22 kampanii lubrykantów Nawilżanie jest seksi.

TG kampanii to osoby w wieku 16-24, stanowiące 50% użytkowników prezerwatyw. Wyedukowanie konsumentów 
dopiero budujących swoje nawyki jest kluczowym wyzwaniem marki, która upatruje wzrostu w budowaniu 
penetracji prezerwatyw wśród młodych.Tymczasem 18% młodych (16-24) nie zabezpieczyło się podczas swojego 
pierwszego razu (12% nie użyło żadnej antykoncepcji, 6% posłużyło się „kalendarzykiem menstruacyjnym”), a 37% 
uprawiało kiedykolwiek seks bez zabezpieczenia, bo nie chcieli rozmawiać o użyciu prezerwatywy! Gen Z to grupa 
wyczulona na fałsz, kwestionująca zasady i podważająca autorytety. Aby do niej dotrzeć konieczne jest 
multiplatformowe podejście wykorzystujące najpopularniejsze aplikacje (m.in.Tik-Toka) i influencerów ( Gen Z 
obserwują śr. 13 influencerów).
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Jak upewnić się, że mamy dobry „flow” między:
GRUPA DOCELOWĄ 🡪 INSIGHT 🡪 STRATEGIA/IDEA 🡪 REALIZACJA



Rolą formularza jest pokazanie drogi z punktu        do punktu

GRUPA DOCELOWA „WTEDY”

Podejmują jakieś działania 
(przede wszystkim – zakupowe)

PONIEWAŻ

Mają o marce istniejące 
wyobrażenia, opinie i przekonania…

PONIEWAŻ

Nic (nowego) od marki (jeszcze) 
nie usłyszeli, nie doświadczyli…

GRUPA DOCELOWA „PO KAMPANII”

Podejmują INNE działania 
(przede wszystkim – zakupowe)

PONIEWAŻ

Mają o marce NOWE/ZMIENIONE 
wyobrażenia, opinie i przekonania…

PONIEWAŻ

Coś NOWEGO od marki zobaczyli 
/ usłyszeli, doświadczyli

A B



INSIGHT daje możliwość „odblokowania” 
możliwości realizacji celu biznesowego, 
bo objaśnia jak można wpłynąć na GD

STRATEGIA / IDEA opisuje CO chcieliśmy 
zrobić by wpłynąć na Grupę Docelową 
kampanii

REALIZACJA opisuje JAK to zostało 
zrobione w mediach, treściach, kreacji, 
doświadczeniach.

Wpływ na Grupę Docelową wykazujemy od Insightu, przez Strategię, po Realizację!

GRUPA DOCELOWA „WTEDY” INSIGHT, STRATEGIA, REALIZACJA

CEL BIZNESOWY

CEL MARKETINGOWY

CEL KOMUNIKACYJNY

Podejmują jakieś działania 
(przede wszystkim – zakupowe)

PONIEWAŻ

Mają o marce istniejące 
wyobrażenia, opinie i przekonania…

PONIEWAŻ

Nic (nowego) od marki (jeszcze) 
nie usłyszeli, nie doświadczyli…



Bezduszna obserwacja:
Pyralgina jest podawana 
przeciwbólowo w szpitalach

INSIGHT, który ma konsekwencje:
Praktycznie każdy mieszkaniec 
Polski ma osobiste doświadczenie 
z tym, że w razie silnego bólu w 
szpitalach podawana jest Pyralgina



Bezideowa Idea:
Strategia bazowała na efektywnym 
połączeniu wysoko zasięgowych mediów 
z angażującymi działaniami aktywującymi.

Odważna Strategia / Idea:
Jako challenger, postanowiliśmy 
przyłączyć się do buntu przeciwko 
narracji dominującej w kategorii. 
Powiedzieliśmy głośne NIE powielaniu 
niesprawiedliwych stereotypów, 
powierzchowności i prezentacji 
sztucznego świata blichtru.



Strategia / Idea nie musi 
dotyczyć tylko kreacji:

Pomysł na inną konstrukcję 
ekosystemu, zmianę sezonu,
„złapanie” konsumenta w 
nietypowym momencie 
receptywności lub decyzji…

To wszystko też jest 
strategiczną ideą!



 
 

SEKCJA 3
REALIZACJA
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REALIZACJA w TRZECH AKTACH ;)



REALIZACJA

Opiszcie realizację Strategii / Idei w 3 obszarach

Strategia Mediowa
i Punkty Styku

czyli
Plan dystrybucji treści 

i/lub Doświadczeń

750 znaków
1

Realizacja
Kreatywna

czyli np.
Idea kreatywna, hasło, 

scenariusz video, 
key visual etc.

750 znaków
2

Wspierające Działania 
Własne Marki

czyli np.
Promocje, innowacje, 

użycie kanałów własnych
/CRM, zmiany UX etc.

750 znaków
3



REALIZACJA

Opiszcie realizację Strategii / Idei na 3 poziomach / w 3 obszarach

Strategia Mediowa
i Punkty Styku

czyli
Plan dystrybucji treści 

i/lub Doświadczeń

Realizacja
Kreatywna

czyli np.
Idea kreatywna, hasło, scenariusz 

video, key visual etc.

Wspierające Działania 
Własne Marki

czyli np.
Promocje, innowacje, użycie kanałów 

własnych/CRM, zmiany UX etc.

Opisz i uzasadnij strategię 
mediową oraz plan dystrybucji 
treści w użytych touchpointach. 

Uzasadnij ich dobór oraz wyjaśnij, 
w jaki sposób istotne elementy 

planu współpracowały ze sobą, aby 
przynosić wyniki. 

Jeśli to istotne - wyjaśnij, 
jak zmieniała się alokacja budżetu 
między touchpointami jako część 

optymalizacji kampanii 
w trakcie jej prowadzenia.

Opisz kluczowe elementy realizacji 
kreatywnej dla głównych 

touchpointów użytych w kampanii 
- np. ideę kreatywną, istotne 

elementy scenariusza spotu (lub 
dłuższych form video), key visual, 
hasło przewodnie, zróżnicowanie 

komunikatów w różnych 
touchpointach lub różnych etapach 

ścieżki zakupowej etc.

Opisz wszystkie istotne działania 
własne marki, które były elementem 

strategii 
i jej realizacji - np. prowadzone 

promocje, użycie kanałów własnych i 
CRM, zmiany lub dodatkowe działania 
w obsłudze Klienta, zmiany cenowe, 

istotne zmiany funkcjonalności serwisu 
www/aplikacji, zmiany lub innowacje 

na poziomie produktu itp.

750 znaków 750 znaków 750 znaków

Zostawiam tekst w wersji do 
ściągnięcia / czytania

1 2 3



W zależności od przypadku (kategorii, marki, przyjętej strategii działań) ciężar będzie 
różny!

Strategia Mediowa
czyli

Plan dystrybucji treści 
i/lub Doświadczeń

Realizacja Kreatywna
czyli np.

Idea kreatywna, hasło, 
scenariusz video, key visual 

etc.

Działania Własne
czyli np.

Promocje, innowacje, użycie 
kanałów własnych/CRM, 

zmiany UX etc.

Platforma komunikacyjna 
„fakty” oparta na insightcie, 

że prawie każdy w Polsce 
zetknął się z tym, że w 
szpitalu przeciwbólowo 
podaje się… Pyralginę 

(co ją uwiarygadnia jako 
najsilniejszy i skuteczny lek).

Ten insight został następnie 
„ubrany” w kilka scenariuszy 

spotów TV (long term)

200 znaków 700 znaków 4 znaki ;)

brak

TV odpalana 
w szczycie 
sezonu.

Silny SOV 
w kategorii.
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Realizacja:

“Jak to zostało zrobione” 
- opis, który pozwoli zrozumieć,         
w jaki sposób pomysł został 
urzeczywistniony.

Materiały kampanijne oraz 
dodatkowe informacje o tym, 
z czego się składała i jak 
funkcjonowała kampania 
- np. fazy działań, konstrukcja 
ekosystemu, phasing, etc.



 
 

SEKCJA 4
WYNIKI
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CO SIĘ ZMIENIŁO? 
KONKRETNIE
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Pamiętaj, że wyniki kampanii muszą odnosić się 
do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2023 – 31.03.2024
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WYNIK KAMPANII W ODNIESIENIU DO CELU

BIZNESOWY MARKETINGOWY KOMUNIKACYJNY

Zachęcenie odbiorcy do 
działania.

Zmiana w zachowaniu 
konsumentów, z którego 
płynie faktyczna lub 
potencjalna korzyść. 

Wzbudzenie u odbiorcy 
przekonania, że oferta jest dla 
niego. 

Zmiana w przekonaniach, 
wyobrażeniach, pragnieniach, 
lub emocjach konsumentów, na 
podstawie których przypisują 
wartość określonej ofercie. 

Przekazanie informacji, że oferta 
marki odróżnia się czymkolwiek 
od ofert konkurencji.

Przekazanie informacji, 
wywołanie skojarzenia, 
wywołanie emocji, nadanie 
nowego znaczenia marce, 
usłudze lub produktowi. 
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WYNIK KAMPANII W ODNIESIENIU DO CELU

BIZNESOWY MARKETINGOWY KOMUNIKACYJNY

Powiększenie dystrybucji
Poprawa relacji z dostawcami
Obrona udziałów 
Zbiórka funduszy
Pozyskiwanie nowych klientów
Zachęcenie do wypróbowania
Zmiana społeczna
Zwiększenie częstotliwości zakupu
Zwiększenie lojalności wobec marki
Zwiększenie sprzedaży, ilości 
sprzedaży
Zwiększenie ruchu na stronie 
internetowej, rezerwacje
Utrzymanie/ podniesienie marży
Wzrost udziału w rynku
Rekrutacja
Zachowanie obecnych klientów

Zmiana wizerunku marki
Budowanie wartości marki
Pozycjonowanie marki
Zwiększenie zaangażowania w 
kategorię 
Budowanie świadomości marki
Budowanie świadomości 
tematu/problemu
Budowanie przewagi marki
Wprowadzenie marki
Rozwój kategorii
Edukacja użytkowników kategorii

Nowe cechy produktu
Przewaga oferty
Innowacja produktowa
Nowe/ inne formy obsługi/ 
kontaktu
Innowacja w procesie obsługi
Dodatkowe korzyści
Wywołanie emocji związanych         
z marką
Nowe skojarzenia z marką
Wzmocnienie obecnego 
postrzegania marki 
Poszerzenie znaczenia marki 
Nowy/inny kontekst kulturowy 
dla marki
Przyciągnięcie do aktywacji
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KONTEKST PO RAZ DRUGI

Czynniki biznesowe
o Zmiana dystrybucji
o Zmiana cen
o Akcje promocyjne
o Programy lojalnościowe, etc

Czynniki technologiczne 
o Zmiany technologiczne, 
o Nowe produkty, 
o Zmiany formuły, 
o Zmiany identyfikacji lub opakowania

Czynniki naturalne
o Pogoda
o Pandemie
o Inne

Czynniki społeczne 
o Przemiany ekonomiczne, 
o Przemiany społeczne i kulturowe itp.



 
 

SEKCJA 5
PRZEGLĄD WYDATKÓW NA MEDIA ORAZ INNE AKTYWNOŚCI
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Sekcja 5 służy temu, aby w bardziej szczegółowy oraz „liczbowy” (vs opisowy) 
sposób zilustrować, jakie media / punkty styku brały udział w kampanii Sekcja 3:

Strategia Mediowa
czyli

Plan dystrybucji treści 
i/lub Doświadczeń

5A. CAŁKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PŁATNE (OFFLINE + ONLINE)

5B. UDZIAŁ WYDATKÓW (BUDŻETÓW) W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (OFFLINE + ONLINE)

5C. STRUKTURA WYDATKÓW W KANAŁACH KOMUNIKACJI ONLINE

5D. SHARE OF SPEND

5E. PUNKTY STYKU 

5F. WYDATKI POZAMEDIOWE

5G. MEDIA WŁASNE (OWNED)

5H. MEDIA POZYSKANE (EARNED) – PUNKT OPCJONALNY

5I. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE 



JAKIE MACIE PYTANIA?



PRZERWA 10 MINUT



WYSTĄPIENIE

Adam Nowakowski
Creative Agency Partner CEE

CREATIVE SUPERCHARGER. Creative that drives results on Meta platforms.



WYSTĄPIENIE

Monika Lach
Marketing Solutions Manager

Unlocking Impactful Entertainment



WYSTĄPIENIE

Agnieszka Jabłońska-Tarka
Strategy Agency Manager

Creativity + AI: How Google AI is boosting performance, creativity and growth



 
 

SZKOŁY SAR TERMINARZ
SZKOLEŃ



POWODZENIA!


