Ceffie

Poland

Zgtoszenie w kategorii: Business to Business (B2B)

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Business to Business (B2B)

NAZWA MARKI: Santander Bank Polska

TYTUL ZGLOSZENIA: Od banku nierozwazanego do pozadanego

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: From unconsidered to desired bank

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII: od 14/10/2024 do 31/03/2025, 168 dni
nie dotyczy

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: p Ogdlnopolski

BRANZA: Ustugi finansowe

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Stabilna

POZYCJA RYNKOWA MARKI: Wielu graczy

ETYKA W REKLAMIE: Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE
Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w dziataniach / kampanii.
Wskazowki:
e Adaptacja materiatow dostepnych za granica jest jednym z narzedzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy majq jasnos¢, ktére elementy kampanii sq adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktdry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktoéra byta

autorem oryginalnych materiatow bedacych zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach
promocyjnych.

e Jezeli kreacja i / lub strategia byly adaptowane, dokfadnie opisz zakres adaptacji.

e Jesli kreacja z zasobdw sieciowych zostata dodatkowo zmodyfikowana pod katem lokalnej strategii, opisz, na czym polegaty modyfikacje.

p Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

nie dotyczy

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

Pozwdl Jurorom lepiej zrozumieé zgtoszenie, ktére maja ocenié, przedstawiajac krotkie podsumowanie dla kazdego z ponizszych punktéow. Zalecane jest
opisanie kazdego z nich jednym zdaniem.

Wyzwanie

W latach 2022-2023 Santander Bank Polska notowat spadki akwizycji w segmencie SME. Mimo konkurencyjnej oferty i rozbudowanych narzedzi,
bank nie funkcjonowat w $wiadomosci firm jako naturalny partner. W stagnujacym rynku i przy agresywnych dziataniach konkurencji, nastawionych
na taktyczne promocje na start, stawka byto nie tylko wyréwnanie wynikdw, ale odzyskanie widocznosci i wiarygodnosci jako banku dla
przedsiebiorcéw - nie tylko ,banku z firmami w ofercie”.

Insight

,Co taki bank moze wiedzie¢ o prowadzeniu firmy?”
Z zewnatrz wiasna firma wyglada jak wolnos¢ i prestiz. Od $rodka to codzienna presja, setki decyzji i odpowiedzialno$¢ 24/7. Przedsiebiorcy kochaja
te adrenaline, ale mato kto - zwtaszcza wsrod bankdéw - pokazuje, ze naprawde rozumie te prawde o prowadzeniu biznesu.

Strategia
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Wyobrazenia o wtasnej firmie sg piekne. A rzeczywisto$¢? Presja, zmeczenie, odpowiedzialnos$¢ - ale tez duma i satysfakcja, ktérych nic nie zastapi.
Santander Bank Polska pokazat, ze zna ten $wiat: kazdy dzien peten decyzji, chaosu i braku czasu. W odpowiedzi na te realia dat konkret -
narzedzia, ktdre pomagaja ogarnia¢ codziennos¢, i konto ,0 zt na zawsze”, a nie promocje, ktdra znika, zanim zacznie sie prawdziwy biznes.

Realizacja

To nie byfa reklama banku, tylko portret codziennosci przedsiebiorcdw. Zderzyliémy wyobrazenia z rzeczywistoscig - ,Ty to masz fajnie” kontra ,Ty
wiesz, ile to naprawde kosztuje”. W kampanii 360° pokazaliSmy nie tylko realia bez lukru, ale i realne wsparcie: narzedzia i oferte, ktéra realnie
pomagaja w prowadzeniu biznesu.

Wy niki

Odwrocilismy trend spadkowy - akwizycja +17% r/r w 4Q24-1Q25. W SME spontaniczna znajomo$¢ marki +19 p.p., postrzeganie Santandera jako
banku ,dla firm” +11 p.p. Google: TOP1 organicznie (+80%) - 2x wiecej niz konkurencja. +211% wej$¢ na strone. Spot TV: involvement 4,29 i
enjoyment 95 (TOP 10%).

DLACZEGO TO ZGLOSZENIE JEST WARTYM NAGRODZENIA PRZYKLADEM SKUTECZNEGO MARKETINGU W TEJ KATEGORII EFFIE?

Przedstaw argumenty, dlaczego jest to dobry przyktad dziatania/kampanii wtasnie dla tej kategorii. Jesli zgtaszasz te dziatania/kampanie do kilku kategorii,

wazne jest, aby dostosowa¢ odpowiedz dla kazdej z nich.

To kampania, w ktorej realne wsparcie dla przedsiebiorcéw przestato by¢ frazesem, a stato sie funkcjonalng i konkretng wartoécig - oraz driverem
wyboru. W $wiecie B2B, zdominowanym przez jezyk ofert i rabatéw, Santander zbudowat przewage dzieki empatii i zrozumieniu. Efekt? Odzyskana
uwaga i realne wzrosty w akwizycji oraz rozpoznawalnosci. Tak wyglada transformacja z banku nierozwazanego w wyszukiwanego przez
przedsiebiorcow.

SEKCJA 1 - WYZWANIE, KONTEKST I CELE (23% CALKOWITEGO WYNIKU)

Ta sekcja obejmuje kluczowe informacje o kontekscie strategicznym, definiuje wyzwanie biznesowe i okresla cele dla wprowadzanych dziatan
marketingowych.

Prosimy o opisanie niezbednego kontekstu dotyczacego kategorii rynkowej, konkurentdw i marki. Jury musi mie¢ wystarczajace informacje o kontekscie,
zeby zrozumieé stopien trudnosci wyzwania, ktore zostato podjete oraz ocenié, czy cele byty ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE, KONTEKST

Jaka byta sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Jakie wynikato z niej kluczowe wyzwanie przed firma lub marka? Podaj
kontekst do oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktére dziatania marketingowe miaty odpowiedziec¢.
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1. Spadki akwizycji i staba obecnos¢ w gtowie klienta
W latach 2022-2023 Santander Bank Polska notowat spadki akwizycji w segmencie SME[1]. Mimo szerokiej oferty i wysokich ocen NPS, nie byt

postrzegany jako bank dla przedsiebiorcow. Kluczowe atrybuty, takie jak ,ekspert w obstudze firm” czy ,daje dobre narzedzia do prowadzenia
biznesu”, nie byty z marka kojarzone[2].

2. Brak spoéjnej strategii i wyrazistego pozycjonowania
Dotychczasowe dziatania reklamowe nie wypracowaty jednolitej strategii komunikacji - oparte o produkty byty taktycznym dziataniem wspierajgcym

biezaca sprzedaz. Santander Bank Polska nie wdrozyt jednorodnej platformy komunikacyjnej opartej o wyraziste USP - istotne i budujace przewage
konkurencyjna.

3. Konkurencyjna oferta, ktérej nikt nie zauwazyt
Santander Bank Polska oferowat realng przewage - konto ,,0 zt na zawsze” i premie za otwarcie online. Problem w tym, ze klienci nie dostrzegali

roéznicy. Konkurenci (ING, Millennium, PKO, PEKAO) komunikowali ,0 zt" czasowo. Santander, podobnie jak Nest czy Alior, bezterminowo - ale bez
narracji, ktéra by to wyroézniata. Dla odbiorcow wszyscy mowili to samo.

4, Niska widocznos$¢, silna konkurencja

W 2023 Santander Bank Polska byt na 5. miejscu pod wzgledem SOV w kampaniach SME[3]. Konkurencja byta gtosniejsza i bardziej jednoznaczna.
Santander nie miat klarownej tozsamosci w kategorii, a klienci czesto nie wiedzieli, czy oferta dotyczy ich jako firmy czy osoby prywatnej -
obecnos¢ Piotra Adamczyka budowata spéjnosé, ale i utrudniata rozréznienie komunikacji.

5. Cel: odzyskac¢ pozycje i znaczenie

Celem kampanii byto odbudowanie akwizycji i znaczenia marki. Santander Bank Polska miat zasoby - oferte i narzedzia - ale potrzebowat nowej
ramy komunikacyjnej. Takiej, ktdra nie tylko informuje, ale buduje tozsamos$¢ i zaufanie. ChcieliSmy by¢ postrzegani nie jako kolejny bank z
kontem ,0 zt”, ale jako partner, ktéry rozumie codzienno$é prowadzenia firmy.

1B. CELE

Jakie cele Biznesowe, Marketingowe i Komunikacyjne/Aktywacyjne zostaty postawione by odpowiedzie¢ na wyzwanie stojace przed marka? Jakie mierniki
efektywnosci zostaty przypisane do kazdego celu? Podaj konkretne liczby/procenty dla kazdego celu oraz benchmarki, gdzie to mozliwe.

FORMAT ODPOWIEDZI

Wymagany jest 1 cel biznesowy (jako kluczowy), marketingowy (Konsument/Klient) oraz zwigzany z aktywnoscig marki (komunikacjq). Mozesz wpisa¢
dodatkowo 2 cele marketingowe oraz 2 komunikacyjne/aktywacyjne. Dla kazdego celu podaj krotki kontekst, dlaczego zostat wybrany, podaj KPI oraz
benchmarki.

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)
CEL BIZNESOWY

Cel - podaj cel i KPI

Wzrost liczby nowo otwieranych kont firmowych o min. +10% r/r w okresie trwania kampanii (X.24-111.25), w poréwnaniu do analogicznego okresu
rok wczesniej.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Po spadku akwizycji 0 -4% w 2023 i przy niemal 19000 kont brakujacych do zréwnania tego wyniku na 3 miesigce przed koncem 2024, kampania
ruszyta w warunkach silnej presji czasowej[4]. Cel +10% r/r wzgledem X.23-I11.24 miat pomdc wyréwnac strate i stworzy¢ fundament pod wzrost w
2025.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Wynik zostat oceniony na podstawie danych wtasnych obejmujacych liczbe kont otwartych w okresie kampanii (X.24-111.25). Pordwnano je z
analogicznym okresem rok wczesniej (X.23-111.24), obliczajac procentowy wzrost r/r.

CELE MARKETINGOWE

CEL MARKETINGOWY 1
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Cel - podaj cel i KPI

Zwiekszy¢ swiadomoé¢ marki Santander jako banku dla firm w segmencie SME: +10 p.p. wzrost znajomosci spontanicznej i +5 p.p. wzrost
skojarzenia z ofertg firmowg wsrdd przedstawicieli segmentu SME.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Cho¢ IDG to formalnie firmy, wielu ich wiascicieli jest samozatrudnionych w modelu B2B i nie mysli o sobie jak o klasycznych przedsiebiorcach,
dlatego to wtasnie zmiana percepcji Santander wsréd firm z segmentu SME byta kluczowym wskaznikiem skutecznosci dziatan.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Znajomos$¢ bankéw i Banki sprzedajace produkty skierowane do firm - znajomos$¢ spontaniczna, Tracking marki wérod klientéw JDG/SME, ARC
Rynek i Opinia

Przed kampanig sierpien 2024 n=301

Po kampanii marzec 2025 n=300

CEL MARKETINGOWY 2

Cel - podaj cel i KPI

Zwiekszenie liczby organicznych wyszukiwan marki w Google dla zapytan o konto firmowe oraz objecie pozycji lidera z wyrazng przewaga nad
dotychczasowym liderem kategorii.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Google to pierwsze zrédto wiedzy dla os6b zaktadajacych firme. Przed kampania zajmowaliémy drugie miejsce w wyszukiwarce z niewielka réznicq
do mBanku. Celem byto przejecie prowadzenia i zwiekszenie dystansu wobec konkurencji w zapytaniach ,brand + konto firmowe”.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Indeks wyszukiwan z Google Trends dla fraz zwigzanych z kontem firmowym. Poréwnanie z okresem sprzed kampanii i analogicznym okresem r/r.

CEL MARKETINGOWY 3

Cel - podaj cel i KPI

Wzrost liczby wejs¢ na strone banku jako efekt dziatan kampanii - zaréwno rok do roku, jak i wzgledem okresu przed jej rozpoczeciem.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostal wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

Ruch na stronie to wymierny sygnat zainteresowania ofertg. ChcieliSmy oceni¢, na ile kampania realnie wptyneta na zachowanie uzytkownikéw. Za
benchmark przyjeliémy analogiczny okres rok wczesniej oraz pétrocze przed kampania.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Dane z Google Analytics: poréownanie liczby sesji w okresie kampanii (4Q24-1Q25) do dwdch benchmarkow - tego samego okresu rok wczesniej i
analogicznego okresu przed kampania.

CELE KOMUNIKACYJNE

CEL KOMUNIKACYJNY 1

Cel - podaj cel i KPI

Osiagniecie ponadprzecietnego poziomu zaangazowania emocjonalnego(involvement)i bardzo wysokiej przyjemnosci odbioru(enjoyment), wyraznie
przewyzszajacych srednie wyniki rynku i kategorii finansowej.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

W kategorii finansowej i komunikacji B2B trudniej o emocjonalny odbiér. ChcieliSmy sie wyrdzni¢ i zbudowac silniejsze zaangazowanie niz
przecietnie w kategorii. Za punkt odniesienia przyjeli§my normy rynkowe i dla sektora finansowego.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?
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Pre-test reklamy w Kantar Link+: wskaznik involvement (mean score) i enjoyment na tle normy ogdlnorynkowej i kategorii finansowej.

CEL KOMUNIKACYJNY 2

Cel - podaj cel i KPI

Zbudowanie jasnego skojarzenia, ze Santander oferuje narzedzia, ktdre realnie wspierajg w prowadzeniu firmy - na poziomie istotnie wyzszym niz
$rednia dla kategorii.

Uzasadnienie - dlaczego ten cel zostat wybrany i jaki byt punkt odniesienia (benchmark)?

W segmencie SME kluczowe jest nie tylko bycie rozpoznawalnym, ale i postrzeganym jako realne wsparcie w prowadzeniu biznesu. Dlatego
skoncentrowali$my sie na komunikacie o praktycznych narzedziach Santander. Benchmarkiem byta $rednia sita przekazu dla kategorii finansowej
2,96 w badaniu Kantar Link+

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Pre-test reklamy w Kantar Link+: wynik przypisania komunikatu ,Santander ma narzedzia, ktére pomagajq prowadzic¢ firme” na tle normy
finansowej (2,96).

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 1

Podaj zrodta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji pierwszej formularza. Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania zrédet danych
wskazanych w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszczaé¢ w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypisdw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrddto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrddto zawierato nastepujace

informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielkos¢ proby, termin badania. Jesli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrédtach nie nalezy podawac nazw agencji.

[1] Dane wiasne Santander Bank Polska

[2] Minds & Roses, Drivery marki 2024. Co wplywa na rozwazanie banku? Segment SME, raport przygotowany dla Santander Bank Polska, lipiec
2024, n=600

[3] Dane domu mediowego

[4] Dane wtasne Santander Bank Polska

SEKCJA 2 - GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA (24% CALKOWITEGO WYNIKU)
W tej sekcji przedstaw fundamenty przyjetej strategii.

Wyjasnij, dlaczego wybrano okreslong grupe docelowq. Opisz kluczowe insighty oraz sposéb, w jaki doprowadzity one do strategicznego pomystu lub
rozwigzania, ktére odpowiedziato na wyzwanie biznesowe marki.

2A. GRUPA DOCELOWA

Zdefiniuj grupe docelowa, do ktorej kierowana byta kampania. Wyjasnij, dlaczego byta ona kluczowa dla marki oraz wyzwania biznesowego. Opisz
odbiorcéw, uwzgledniajac dane demograficzne, kontekst kulturowy, sposob korzystania z mediow itp. Wyjasnij, czy byli to dotychczasowi
klienci/konsumenci, nowi odbiorcy czy obie grupy. Wskaz zachowania, przekonania odbiorcéow na ktére chcesz wptynaé/ktére chcesz zmienic.

Grupa docelowa to witasciciele mikro, matych i $rednich firm (JDG i spdtki), z naciskiem na nowo powstajace biznesy - w Polsce zaktadanych jest ich
$rednio 1000 dziennie. Dla wiekszosci gtdwnym motywem zatozenia firmy byta potrzeba niezaleznosci (37%) i realizacja pasji (31%). Cho¢ ponad
potowa pracuje wiecej niz 40 godz. tygodniowo, az 75% nie zatuje tej decyzji i - majac wybor - wybrataby prowadzenie firmy ponownie[5]. Wiasny
biznes to nie tylko obowiagzki, ale tez zrodto satysfakcji, poczucia sprawczosci i kontroli. Cho¢ sq pragmatyczni, przy wyborze banku wazne sq tez
emocje - liczy sie nie tylko wiarygodnos¢, ale i ,lubienie” marki. Wsrdd top driveréw to: ,najlepszy bank dla firm” i ,bank, ktéry rozumie wyzwania z
jakimi mierza sie przedsiebiorcy” [6].
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2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktéry byt podstawg strategii, idei dziatan / kampanii.

Jakie obserwacje doprowadzity do sformutowania insightu? Wyjasnij, w jaki sposob insight byt powigzany z zachowaniami i postawami odbiorcéw, badaniami
i/lub sytuacja biznesowg, marka lub produktem. Wytlumacz na czym polegat i dlaczego zadziatat.

,Co taki bank moze wiedzie¢ o prowadzeniu firmy?”

Z zewnatrz wiasna firma wyglada jak wolnos¢ i prestiz. Od $rodka to takze codzienna presja, setki decyzji i odpowiedzialno$¢ 24/7. Przedsiebiorcy
kochaja te adrenaling, ale mato kto - zwlaszcza wsrdd bankéw - pokazuje, ze naprawde rozumie te prawde o prowadzeniu biznesu.

2C. STRATEGIA

Jaka byta strategia lub idea, na ktdrej opieraty sie dziatania marketingowe / kampania w odpowiedzi na insight? Co umozliwito Ci przej$¢ z wyzwania do
skutecznego rozwigzania dla marki?

Wyobrazenia o wtasnej firmie sg piekne. A rzeczywisto$¢? Presja, zmeczenie, odpowiedzialno$¢ - ale tez duma i satysfakcja, ktérych nic nie zastapi.
Santander pokazat, ze zna ten $wiat: kazdy dzien peten decyzji, chaosu i braku czasu. Kampania taczyta autentycznosc z uzytecznoscia - i dzieki
temu przetamata bariere obojetnosci wobec marki jako banku dla firm. Pokazaliémy, ze Santander nie tylko ,ma oferte dla firm”, ale rozumie, jak to
naprawde jest prowadzi¢ firme. W odpowiedzi na te realia dat konkret - narzedzia, ktére pomagaja ogarnia¢ codziennos$¢, i konto ,0 zt na zawsze”, a
nie promocje, ktéra znika, zanim zacznie sie prawdziwy biznes.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 2

Podaj zrdédta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji drugiej formularza. Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania zrédet danych wskazanych
w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszcza¢ w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypiséw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrédto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrddto zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielko$¢ préby, termin badania. Je$li cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrddtach nie nalezy podawac nazw agencji.

[5] Maison & Partners, Sytuacja materialna, dochody prywatne oraz majatek polskich przedsiebiorcéw, raport na zlecenie ZPP, Warszawa, marzec
2024 [dostep online: https://zpp.net.pl/wp-content/uploads/2024/05/Raport_Sytuacja-materialna_dochody_prywatne_oraz_majatek-
_polskich_przedsiebiorcow_10.03.2024.pdf]

[6] Minds & Roses, Drivery marki 2024. Co wptywa na rozwazanie banku? Segment SME, raport przygotowany dla Santander Bank Polska, lipiec
2024, n=600

SEKCJA 3 - WDROZENIE STRATEGII I POMYSLU W ZYCIE (23% CALKOWITEGO WYNIKU)

Ta sekcja dotyczy tego, w jaki sposéb idea strategiczna zostata przeksztatcona w angazujacg platforme kreatywna oraz ekosystem/plan mediowy, czyli jak
i gdzie strategia zostata wcielona w zycie. W tej sekcji warto uwzglednié dziatania zwigzane z optymalizacjq kampanii w czasie jej trwania.

Pomoéz jurorom oceni¢ Twoje zgtoszenie, pokazujac, w jaki sposdb stworzona kampania skutecznie docierata do grupy docelowej i jak wptywata na ich
zachowania. Opisz, jak elementy kreatywne i dobor kanatéw wspétdziataty, aby osiggnac¢ zamierzone rezultaty.

3A. REALIZACIA KREATYWNA

Opisz kluczowe elementy realizacji kreatywnej uzyte w kampanii jak: idea kreatywna, hasto kampanii, CTA, key visual, zr6znicowanie
komunikatow i formatow komunikacji, w r6znych punktach styku lub na réznych etapach sciezki zakupowej etc.

To nie byta reklama banku, tylko portret codziennosci przedsiebiorcéw. ZderzyliSmy wyobrazenia z rzeczywistoscig - ,Ty to masz fajnie” kontra , Ty
wiesz, ile to naprawde kosztuje”. Bohaterka kampanii 360° zostata florystka - zawdd z pozoru lekki i przyjemny, a w rzeczywistosci peten wyzwan.
Symbol tych, ktérzy kochaja swoj biznes, ale codziennie mierza sie z nattokiem zadan i brakiem czasu. Konczymy konkretem - przekazem o
realnych narzedziach wspierajacych w prowadzeniu firmy. Santander pomaga prowadzi¢ biznes - z myslg o prawdziwych potrzebach
przedsiebiorcow.

Mozesz doda¢ 3 grafy / schematy / mapy assetow.
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3B. STRATEGIA MEDIOWA I TOUCHPOINTY

Wymien i opisz wszystkie istotne elementy dziatan marketingowych/kampanii, ktére miaty wptyw na jej realizacje, np.: Komunikacja (TV, digital, social
media, OOH itp.) / Promocje / Programy CRM / Doswiadczenie klienta.

Strategia kampanii oparta byta na silnym miksie TV i digitalu (YouTube, Social Media, VOD, Display, Search), skierowanym do przedsiebiorcow. W
telewizji (flight 1: 14.10-15.12.2024, flight 2: 24.12.2024-16.02.2025) budowali$my szeroki zasieg i pozycjonowaliSmy marke jako partnera w
biznesie. Dziatania digitalowe generowaty jakosciowy ruch na stronie by odbiorcy zapoznali sie z petng informacjq i oferta.

3C. STRUKTURA KAMPANII

Uzasadnij jak wybrana strategia i sposob jej wdrozenia poprzez wybrane dziatania marketingowe/ kampanig wspdtgraty ze soba by osiagna¢ wyniki. Jesli w
trakcie trwania kampanii wprowadzono istotne zmiany w kreacji / wydatkach mediowych w celu optymalizacji wynikow, opisz je i wyjasnij, w jaki sposob
wptynety na skuteczno$¢ dziatan.

Grupa przedsiebiorcow bedaca odbiorcg naszych dziatan nie jest tak szeroka jak innych produktéw banku, niemniej jednak jest to bardzo liczna
grupa w Polsce, szczegdlnie wliczajac JDG. Dlatego zdecydowali$my sie na wykorzystanie TV jako bazy do zaprezentowania oferty banku dla
przedsiebiorcow, szczegdlnie z uwagi na fakt, ze konkurencja byta bardzo aktywna w tym segmencie rynku. Kampania zawierata jednak rowniez
bardzo mocny komponent reklamy digitalowej, gdzie skierowali§my sie juz bezposrednio do przedsiebiorcdw poprzez precyzyjne targetowanie tak
by przebi¢ sie do grupy docelowej z jasnym przekazem pokazujacym oferte i ekspertyze.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 3

Podaj zrodta wszystkich danych i faktdw przedstawionych w sekcji trzeciej formularza. Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania zrédet danych wskazanych
w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszcza¢ w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypisdw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrddto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrddto zawierato nastepujace

informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielkos¢ proby, termin badania. Jesli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrddtach nie nalezy podawa¢ nazw agencji.

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2025/Business to Business (B2B)/601/19088
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nie dotyczy.

SEKCJA 4 - WYNIKI (30% CALKOWITEGO WYNIKU)

Ta sekcja dotyczy efektdw kampanii. W tym miejscu wykaz wptyw Twoich dziatan na cele biznesowe, marketingowe, komunikacyjne/aktywacyjne uzywajac
konkretnych wskaznikéw. Podaj wyniki odpowiadajace kazdemu celowi wymienionemu w odpowiedzi na pytanie 1B.

4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

Na jakiej podstawie oceniasz, ze dziatania przyniosty efekty? Udowodnij, ze wyniki sq znaczace uwzgledniajac kontekst np. w odniesieniu do kategorii lub
konkurencji, danych historycznych czy sytuacji marki lub firmy. Wyniki muszg odnosi¢ sie do konkretnych odbiorcow, celdw i wskaznikéw KPI.

FORMAT ODPOWIEDZI
Na przedstawienie osiggnietych efektéw masz do dyspozycji 400 znakéw w sekcji wynik oraz 350 znakow i 3 wykresy/wizualizacje w sekcji kontekst. Wyniki
muszg odpowiadaé celom postawionym w sekcji 1B.

FORMAT ODPOWIEDZI
e Podaj wskazniki przed dziataniami/kampania i po nich, osobno dla kazdego z wynikdéw.

e Opisz kazdy ze wskaznikéw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, wielko$¢ proby oraz podstawe procentowania, a takze podaj zrodta
danych.

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikéw.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii musza odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2024 - 31.03.2025.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktéra przeprowadzita badania lub dostarcza dane (podpis firmy
badawczej uzyskaj na oddzielnym Os$wiadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobraé po przestaniu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile!

WYNIKI I WSKAZNIKI CELU BIZNESOWEGO

WYNIK CELU BIZNESOWEGO
(Odpowiada Celowi Biznesowemu wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wzrost liczby nowo otwieranych kont firmowych o min. +10% r/r w okresie trwania kampanii (X.24-II1.25), w pordwnaniu do analogicznego okresu
rok wczesniej.

Podaj wynik

W okresie kampanii (X.24-111.25) liczba nowo otwartych kont firmowych wzrosta o +17% r/r w poréwnaniu do analogicznego okresu rok
wczesniej[1].

Komentarz do wyniku

Zatrzymali$my tendencje spadkowa zamykajac rok 2024 bez straty i przekroczyliSmy zakfadany cel wzrostu w catym okresie o 7p.p. W 1Q25
utrzymalismy dynamike wzrostu takze po zakonczeniu 2 flightu kampanii TVC, uzyskujac w marcu rekordowy wynik +29% r/r wytacznie przy
poemisyjnym wsparciu SEM.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Podaj cel

| https://awards.effie.pl/
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WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH

WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #1
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)
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Zwiekszy¢ swiadomos$¢ marki Santander jako banku dla firm w segmencie SME: +10 p.p. wzrost znajomosci spontanicznej i +5 p.p. wzrost
skojarzenia z ofertg firmowa wsrdd przedstawicieli segmentu SME.

Podaj wynik

Wzrost znajomosci spontanicznej Santandera o 19p.p. (+9p.p. powyzej KPI) i wzrost spontanicznej znajomosci marki jako banku z ofertg dla firm o
11p.p. (+6p.p. powyzej KPI) w grupie docelowej SME [2].

Komentarz do wyniku

Mimo nizszego od konkurencji SOV w 2024 [3] i 1Q25 marka awansowata do TOP3 w $wiadomosci spontanicznej w SME. Z wynikiem 56%
wyprzedzita ING o 10 p.p. i mBank o 9 p.p., umacniajac pozycje wsérdd najczesciej wskazywanych bankéw dla firm. [4]

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Zrodto: Tracking marki wéréd klientéw JDG/SME, ARC Rynek i Opinia
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Wzrost spontanicznej znajomosci marki Santander Bank Polska
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WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #2
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Zwiekszenie liczby organicznych wyszukiwan marki w Google dla zapytan o konto firmowe oraz objecie pozycji lidera z wyrazng przewaga nad
dotychczasowym liderem kategorii.

Podaj wynik

TOP1 w Google: w trakcie kampanii marka zostata liderem wyszukiwan organicznych dla zapytan zwigzanych z kontem firmowym, osiggajac niemal
2x wyzszy indeks niz kolejny bank. Wskaznik zainteresowania wzrdst o 80% od startu kampanii, a $rednia dla catego okresu r/r wyzsza o 33% [5]

Komentarz do wyniku

Przed kampanig Santander byt tuz za mBankiem w rankingu Google. Po jej starcie wysuneliSmy sie na prowadzenie, dystansujac konkurencje
niemal 2x. Co wazne, przewaga utrzymata sie takze po zakonczeniu emisji TVC. Pokazujemy dane z 3 okreséw: r/r, przed kampania i w jej trakcie.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Organiczne wyszukiwanie haset zwigzanych z kontem firmowym w Google
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WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #3
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wzrost liczby wej$¢ na strone banku jako efekt dziatan kampanii - zaréwno rok do roku, jak i wzgledem okresu przed jej rozpoczeciem.

Podaj wynik

W trakcie kampanii (4Q24-1Q25) liczba wejsé na strone Santander.pl/firmy wzrosta do 18,41 min - to o 58% wigcej niz rok wczesniej i az +211%
wzgledem okresu sprzed kampanii [6].

Komentarz do wyniku

Wzrost ruchu na santander.pl/firmy pokazuje, ze kampania realnie przektadata sie na zainteresowanie ofertq. Dane z Google Analytics potwierdzaja
wyrazny wzrost wejs¢ - zaréwno wzgledem analogicznego okresu rok wczesniej, jak i pdtrocza przed kampania.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Wzrost wejs¢ na strone Santander.pl/firmy (w milionach)
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WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYINYCH

WYNIK CELU KOMUNIKACYJINEGO #1
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Osiggniecie ponadprzecietnego poziomu zaangazowania emocjonalnego(involvement)i bardzo wysokiej przyjemnosci odbioru(enjoyment), wyraznie
przewyzszajacych $rednie wyniki rynku i kategorii finansowej.

Podaj wynik

Reklama osiqgneta 4,29 involvement w pre-teécie Kantar Link+, wyraznie powyzej $redniej rynkowej (3,89) i finansowej (3,64). Dodatkowo
uzyskata wynik 95. percentyla w zakresie satysfakcji z odbioru (enjoyment), co plasuje ja w TOP 10% reklam poréwnywanych w sektorze
finansowym [7].

Komentarz do wyniku

Spot przekroczyt 65. percentyl dla involvement i 90. percentyl dla enjoyment, co pokazuje ponadprzecietng site angazowania emocjonalnego -
rzadko spotykang w komunikacji finansowej skierowanej do SME.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Silne zaangazowanie emocjonalne (involvement)
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Zrodio: Kantar Link+, pre-test spotu, pazdziernik 2024

WYNIK CELU KOMUNIKACYJINEGO #2
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Zbudowanie jasnego skojarzenia, ze Santander oferuje narzedzia, ktére realnie wspieraja w prowadzeniu firmy - na poziomie istotnie wyzszym niz
$rednia dla kategorii.

Podaj wynik

Komunikat ,Santander ma narzedzia, ktére pomagaja prowadzi¢ firme” osiggnat wynik 3,13 i uplasowat sie w 72. percentylu w kategorii finansowej
(vs benchmark 2,96) oraz powyzej normy rynkowej (3,08) - wyraznie powyzej $redniej i z silnym przypisaniem do marki [8].

Komentarz do wyniku

Dla segmentu SME kluczowe jest postrzeganie banku jako realnego partnera w codziennym prowadzeniu firmy. Nasz komunikat o narzedziach
Santander przebit benchmark finansowy i znalazt si¢ w top 30% najlepiej przypisywanych przekazéw w kategorii.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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Komunikat o narzedziach ponadprzecietnie przypisany do marki
—TOP 30% w kategorii finansowej
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Zrodio: Kantar Link+, pre-test spotu, pazdziernik 2024

DODATKOWE WYNIKI

Ponizsze miejsce mozesz wykorzystac¢ do podania dodatkowych, osiagnietych wynikéw, dla ktérych poczatkowo nie zostaly wyznaczone
cele. Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki. W przypadku braku takich wynikéw wpisz ,nie dotyczy”.

nie dotyczy

4B. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

Marketing rzadko dziata samodzielnie. Co jeszcze, poza Twoimi dziataniami, mogto wptyna¢ na wyniki tej kampanii / dziatan - pozytywnie lub negatywnie -
np. pogoda, ekonomia, zmiany regulacji prawnych? Zdajemy sobie sprawe, ze to moze by¢ trudne. Zachecamy jednak do przedstawienia szerszego obrazu
sytuacji, aby uzasadni¢ swojq skutecznos$¢.

|7 Inne dziatania marketingowe dla marki, prowadzone w tym samym czasie: Cykl bezptatnych webinaréw dla przedsiebiorcow

Komentarz

W okresie czesciowo pokrywajacym sie z kampania (14.10.2024-14.01.2025), Santander realizowat cykl bezptatnych webinaréw dla przedsiebiorcéw
O biznesie przy kawie” we wspotpracy z Business Insider. Cho¢ dziatania te nalezaty do innego streamu komunikacyjnego, mogty posrednio
wspierac¢ pozytywna percepcje marki jako eksperta dla firm.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 4

Podaj zrodta wszystkich danych i faktéw przedstawionych w sekcji czwartej formularza. Ponizsze pole stuzy wytacznie do podania zrédet danych
wskazanych w powyzszych odpowiedziach. Nie mozna umieszczaé¢ w tym polu zadnych dodatkowych informacji.

Zalecany format: Uzyj przypisdw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrddto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrddto zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielkos¢ proby, termin badania. Jesli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrédtach nie nalezy podawac nazw agencji.
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[1] Dane wtasne Santander Bank Polska

[2] Tracking marki wsréd klientdow JDG/SME, ARC Rynek i Opinia Przed kampania, sierpienn 2024 n=301 Po kampanii marzec 2025 n=300
[3] Dane domu mediowego

[4] Tracking marki wsrdd klientdow JDG/SME, ARC Rynek i Opinia Przed kampania, sierpien 2024 n=301 Po kampanii marzec 2025 n=300
[5] Google Trends

[6] Google Analytics, dane wiasne Santander Bank Polska

[7] Kantar Link+, pre-test spotu, pazdziernik 2024

[8] Kantar Link+, pre-test spotu, pazdziernik 2024

[7] Dane domu mediowego

PRZEGLAD INWESTYCJI

Informacje o wykorzystanych mediach oraz poniesionych inwestycjach na kampanie, dadzg Jurorom szerszy wglad w zgtoszenie oraz pozwolg na ocene
efektywnoséci dziatarn/kampanii.

Podane inwestycje w tej czesci formularza odnoszg sie do Sekcji 3: Wdrozenie strategii i pomystu w zycie wraz z odpowiedzig na pytania z pkt 3 i
przyktadami wdrozenia dotaqczonymi do zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE

Wskaz, jakie byly ptatne wydatki catkowite na media (zakupione i pozyskane), wtacznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez optat agencyjnych i
kosztow produkcji.

Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkéw na media, wybierz opcje Brak i opisz to w kontek$cie budzetu mediowego ponizej (BUDZET MEDIOWY -
KONTEKST). Opisz kontekst zwigzany z wielko$cig budzetu, np. jesli budzet znaczaco sie zmienit, to jak wypada w poréwnaniu z konkurencjq.

Od 8 min netto do 12 min netto

Budzet na te kampanie, w poréwnaniu do innych konkurentéw w tej kategorii jest: Poréwnywalny

W pordwnaniu z ogélnymi wydatkami na marke w poprzednim roku, catkowity budzet marki w tym roku jest: Wiekszy

SHARE OF SPEND

Podaj share of spend w okresie trwania dziatan / kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkow brutto uwzgledniajacych
koszty sponsoringu i autopromocji. Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostata kategoria, dla ktérej policzony zostat SOS. Wpisz
komentarz, jesli dokladne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne lub niemozliwe.

Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: 19%

Share of spend (%) catego roku (ostatnie 12 mies. od zakonczenia kampanii, np. jesli kampania zakonczyta sie w lutym 2023, to
podajemy SOS dla okresu marzec 2022 - luty 2023): 14%

Podaj i uzasadnij, jak zdefiniowana zostata kategoria, dla ktérej policzony zostat SOS.

Wpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne lub niemozliwe.

nie dotyczy

BUDZET MEDIOWY - KONTEKST

Przedstaw Jurorom kontekst, ktory pozwoli im zrozumieé¢ Twéj budzet. Jaka byta proporcja medidw ptatnych (zakupionych i pozyskanych), wtasnych oraz
otrzymanych/partnerskich? Jaka byta Twoja strategia dystrybucji? Czy udato Ci sie przekroczy¢ zatozenia mediowe?
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Kampania opierata sie gtdwnie na mediach ptatnych (TV, digital, social - tacznie 92% budzetu), przy wsparciu mediéow wiasnych (newslettery, SoMe,
placowki). Strategia tqczyta szeroki zasieg TV z precyzyjnym dotarciem digitalowym. LP kampanijny notowat wiekszy ruch w 1. flighcie, natomiast w
2. flighcie LP sprzedazowy przyciggat uzytkownikdw na dtuzej i czesciej — potwierdzajac skutecznos¢ szerokiego lejka i synergii ATL z digitalem [1]

WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz i opisz orientacyjne pozamediowe wydatki netto. Do tych wydatkow zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych, honoraria celebrytéw i influenceréw, koszty realizacji eventow, wszelkie koszty aktywacji np. nagrody w konkursach i
loteriach.

Od 1 min do 2 min
Komentarz

Koszty wypracowania materiatéw kreatywnych i produkcji audiowizualnej oraz czesciowo koszt wynagrodzenia ambasadora Piotra Adamczyka.

MEDIA WELASNE

Podaj media wtasne zostaty uzyte w dziataniach/kampanii? Jaka byta intensywno$¢ prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola? Przyktady mediow online i
offline moga obejmowac np. strone internetowq, newslettery, sklep firmowy, sity sprzedazowe itp.

W kampanii wykorzystano media wiasne banku: strone Santander.pl, dedykowany landing page, newslettery, kanaty SoMe (Facebook, Instagram,
LinkedIn), doradcow klienta w oddziatach oraz materiaty w placéwkach (m.in. witryny z brandingiem, plakaty, ulotki). Ich rolg byto wzmacnianie
przekazu, budowanie widocznosci oraz zachecanie do zapoznania sie z oferta.

SPONSORING, PARTNERSTWA I PATRONATY

Wybierz typy sponsoringu, partnerstwa, patronatu wykorzystane w zgtaszanych dziataniach/kampanii. Wybierz wszystkie, ktére zostaty uzyte i opisz
kontekst ich uzycia.

|7 Nie dotyczy

Udziel odpowiedzi

nie dotyczy

ZRODLA DANYCH: PRZEGLAD INWESTYCJI

Podaj zrédto wszystkich danych przedstawionych w sekcji przeglad wydatkow. Ponizsze pole moze by¢ wykorzystane wytacznie do podania zrédet danych
przedstawionych w powyzszych odpowiedziach. To nie miejsce na dodatkowe informacje o dziataniach/kampanii.

Zalecany format: Uzyj przypiséw w odpowiedziach powyzej i wymien kazde zrédto numerycznie ponizej. Zalecamy, aby kazde zrédto zawierato nastepujace
informacje: zrédto danych/badan, rodzaj danych/badan, charakterystyka i wielko$¢ préby, termin badania. Jeéli cytujesz witryne www, podaj jej nazwe,
nazwe artykutu (jesli dotyczy) i wszelkie inne istotne informacje zawarte w cytacie. W zrodtach nie nalezy podawac¢ nazw agencji.

[1] Dane domu mediowego

TOUCHPOINTY

Wybierz wszystkie touchpointy wykorzystane w dziataniach/kampanii w oparciu o opcje przedstawione w ponizszej tabeli. W odpowiedzi na kolejne pytanie
wyjasnij, ktére touchpointy z ponizszej listy byty kluczowe i dlaczego.

|7 Digital Mktg. - Display Ads

p Digital Mktg. - Programmatic Display Ads
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|7 Digital Mktg. - Programmatic Video Ads
|7 Digital Mktg. - SEM
|7 Digital Mktg. — Social: Paid

|7 Digital Mktg. - Video Ads

I7TV

GLOWNE TOUCHPOINTY

Z listy wybierz trzy kluczowe touchpointy dla przeprowadzonych dziatan. Wymien je zgodnie z ich istotnoscig w catym ekosystemie kampanii i podaj
procentowy udziat w budzecie dziatan/kampanii.

GLOWNY TOUCHPOINT #1

TV

Podaj % (gtéwny touchpoint #1)

77%

GLOWNY TOUCHPOINT #2

Digital Mktg. - Video Ads

Podaj % (gtéwny touchpoint #2)

12%

GLOWNY TOUCHPOINT #3

‘ Digital Mktg. - Social: Paid

Podaj % (gtéwny touchpoint #3)

‘ 3%

Poméz Jurorom w zrozumieniu, dlaczego wybrates$ te touchpointy jako gtéwne.

Udziel odpowiedzi

By zaistnie¢ mocno w kategorii i w $wiadomosci przedsiebiorcow postawilismy miks szerokiego zasiegu i precyzji dotarcia z jakosciowym przekazem
opartym na insightcie konsumenckim.

PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE

Wybierz z ponizszej listy wszystkie platformy mediow spotecznosciowych wykorzystywane w Twoich dziataniach.

I7 Facebook
p Instagram
I7 LinkedIn

TA SEKCJA NIE PODLEGA OCENIE JURY
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INFORMACJE DODATKOWE

Jurorzy ocenig merytorycznie twoje zgtoszenie, na podstawie informacji z powyzszego formularza zgtoszeniowego i materiatéw kreatywnych. Te dwa
elementy, wgrane na platforme beda widoczne dla Jury i stang sie podstawa oceny twoich dziatan kampanii.

Oprécz pisemnego formularza zgtoszeniowego i materiatdw kreatywnych, na Platformie Konkursowej wymagane beda dodatkowe dane. Materiaty te
wspierajgq team Effie Poland w realizacji misji szerzenia wiedzy i edukacji rynku poprzez najlepsze przyktady dziatan i kampanii oraz umozliwiaja promocje
autordw i tworcéw tych dziatan.

Ponizsze strony przedstawiajg dodatkowe informacje, ktére nalezy podac¢ na Platformie Konkursowej w celu przestania zgtoszenia. Wykorzystaj ten
dokument do zebrania informacji od cztonkéw zespotu podczas przygotowywania zgtoszenia. Upewnij sie, ze masz czas na wprowadzenie tych danych na
Platforme przed planowanym terminem zgtoszenia.

Ponizsze informacje, mimo, ze nie bedq ocenianie przez jury, sg niezbedne aby zapisa¢ zgtoszenie na Platformie Konkursowej i przesta¢ je do organizatora.

OPIS ZGLOSZENIA
Informacje te stuzg do celéw badawczych i wspierajg baze danych. Odpowiedzi te nie sq widoczne dla Juroréw i nie podlegaja ocenie.

TYP PRODUKTU/USLUGI

Ustuga

MARKA PARASOLOWA / GLOWNA

Nowa marka

SUBMARKA

Nie dotyczy

PRODUKT /USLUGA

Istniejacy

STATUS KATEGORII

Czy produkt/ustuga tworzy nowgq kategorie lub dotacza do istniejacej kategorii? Wybierz jedng odpowiedz.

‘ Istniejaca kategoria

GLOWNY UZYTKOWNIK KONCOWY

‘ Biznes (B2B)

PUNKT ZAKUPU

Wybierz opcje, ktéra najlepiej opisuje sposdb, w jaki odbiorcy kupili produkt/ustuge dzieki Waszym dziataniom marketingowym.

‘ Znaczna czes$¢ sprzedazy zaréwno detalicznej w sklepach jak i sprzedazy online (e-commerce)

CHARAKTERYSTYKA RYNKU

Wybierz opcje, ktéra najlepiej opisuje sytuacje rynku, na ktdrym funkcjonuje marka zgtaszana w tym formularzu.

Dominujacy gracz z silng konkurencja. Jeden lub wielu konkurentdw z co najmniej jednym konkurentem posiadajacym od 30% do 50% udziatu w
rynku.

GRUPA DOCELOWA

Podziel sie ponizej swoimi spostrzezeniami na temat gtéwnych odbiorcow.
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PLEC ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktdrych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Nie dotyczy (nie wybraliémy grupy docelowej ze wzgledu na ptec)
WIEK ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktdrych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Nie dotyczy (nie wybraliémy grupy docelowej wedtug wieku)
RODZAJ ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Inne: Wiasciciele jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych i spotki z.0.0. do 10 mIn obrotu

MEDIA - PLATFORMY
Wymien najwazniejsze firmy/wiascicieli medidw, ktdre byty czescig Twoich dziatan, niezaleznie od tego, czy byly partnerem, czy platforma dla zgtaszanych
dziatan.

Jesli nie wykorzystywates platform, partnerstw mediowych wpisz ,nie dotyczy”.

PLATFORMY MEDIOWE 1

nie dotyczy

PLATFORMY MEDIOWE 2

nie dotyczy

PLATFORMY MEDIOWE 3

nie dotyczy

PLATFORMY MEDIOWE 4

nie dotyczy

PLATFORMY MEDIOWE 5

nie dotyczy

PARTNERZY BADAWCZY

Wskaz partneréw badawczych z ktdrymi pracowates$ planujac, prowadzac zgtaszane dziatania/kampanie. Wymien maksymalnie trzy firmy.

Jezeli nie byto partnera badawczego wpisz ,nie dotyczy”.

PARTNER BADAWCZY 1

ARC Rynek i Opinia Sp. z 0.0

PARTNER BADAWCZY 2

Kantar Polska S.A.

PARTNER BADAWCZY 3

Minds & Roses Sp. z 0.0.
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BADANIA

Wskaz najwazniejsze badania przeprowadzone w ramach planowania, wdrazania, optymalizacji zgtaszanych dziatan/kampanii. Nastepnie wskaz wszystkie
przeprowadzone badania dla dziatan/kampanii.

KLUCZOWE BADANIE

‘ Brand tracking

WSZYSTKIE PRZEPROWADZONE BADANIA

p Testowanie kopii

|7 Testowanie pozycjonowanie lub koncepcji

SZTUCZNA INTELIGENCJA (AI)

W ktérych z ponizszych obszardw, jesli w ogdle, Twoje dziatania/kampania wykorzystywaty sztuczna inteligencje?

p Planowanie mediow

Wyjasnij, w jaki sposdb sztuczna inteligencja zostata wykorzystana przy tworzeniu lub realizacji Waszych dziatari/kampanii. Dane te stuzg do celéw
edukacyjnych i nie bedq widoczne dla Juroréw.

Jezeli wybrate$ ,Nie dotyczy”, w polu ponizej wpisz ,Nie dotyczy”.

‘ nie dotyczy

CELE ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Effie we wspotpracy z Fundacjg PVBLIC wspiera Agende ONZ na rzecz zrébwnowazonego rozwoju 2030 i jej 17 Celdw Zrownowazonego Rozwoju (SDGs).
Pomdz nam doceni¢ osiggniecia naszej branzy w tworzeniu pozytywnych zmian, wybierajac wszystkie Cele Zréwnowazonego Rozwoju zgodne ideowo z
Twoimi dziataniami.

p Nie dotyczy

Wyttumacz, w jaki sposéb w Twoich dziataniach/kampanii wykorzystano jeden lub kilka Celdw Zréwnowazonego Rozwoju.

Jezeli wybrates$ ,Nie dotyczy”, w polu ponizej wpisz ,Nie dotyczy”.

‘ nie dotyczy
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