REGULAMIN KONKURSU GOLDEN ARROW

§ 1 ORGANIZATOR KONKURSU

1. Konkurs Marketingu Bezposredniego pod nazwg Golden Arrow, zwany dalej Konkursem, jest prowadzony na
zasadach niniejszego regulaminu.
2. Organizatorami Konkursu sa:

e Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB z siedzibg w Warszawie (ul. Postepu 15, 02-676 Warszawa) wpisane
do Rejestru Stowarzyszen 2655 prowadzonego przez Sad Okregowy w Warszawie, VII Wydziat Cywilny i Rejestrowy,
pod numerem: 0000222550, NIP: 5251011995, REGON: 011263596, adres do korespondencji: ul. Postepu 15,

e 02-676 Warszawa (dalej ,SMB");

e VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie (ul. Idzikowskiego 16, 00-710 Warszawa) wpisana
do Rejestru Przedsiebiorcéw Krajowego Rejestru Sgdowego prowadzonego przez Sad Rejonowy dla m.st. Warsza-
wy w Warszawie, XX Wydziat Gospodarczy KRS, pod numerem: 0000038991, NIP: 5870200412, REGON: 190598398,
kapitat zaktadowy 180.000 PLN (dalej ,,VFP");

zwani dalej tacznie ,Organizatorami”, zas kazdy indywidualnie ,,Organizatorem”.

§ 2 CEL, ORGANIZACJA | FINANSOWANIE KONKURSU

1. Konkurs przeprowadzany jest w celu promocji najlepszych praktyk i efektywnosci w dziataniach
marketingowych.

2. Celem Konkursu jest uhonorowanie najlepszych projektow i przedsiewzie¢ z zakresu marketingu
zintegrowanego.

3. Konkurs jest finansowany ze sSrodkéw wtasnych Organizatoréw, srodkéw pozyskanych od uczestnikow

Konkursu, a takze srodkéw pozyskanych od sponsoréw/partneréow.

4, Termin zgtoszenia prac spetniajgcych warunki okreslone w § 3 ponizej ustalajg Organizatorzy.

5. Aktualny termin jest opublikowany i dostepny na stronie www.goldenarrow.pl.

6. Organizatorzy zastrzegajg mozliwos¢ przedtuzenia terminu zgtaszania prac.

§ 3 UCZESTNICY KONKURSU

1. Uczestnikami Konkursu mogga by¢ firmy oraz podmioty gospodarcze niezaleznie od formy prowadzone;j
dziatalnosci (agencje reklamowe, digital, BTL, eventowe, PR ; domy mediowe; marketerzy; retailerzy; dostawcy ustug
marketingowych; firmy produkcyjne oraz technologiczne; instytucje, organizacje spoteczne, NGO), ktére w okresie od
13.05.2022 r. do 10.05.2023 r., dziatajac na zlecenie osdb trzecich lub w celu promocji wtasnej, opracowaty lub
przeprowadzity kampanie marketingowa lub wykonaty inne prace zwigzane z takimi kampaniami marketingowymi.
Organizatorzy dopuszczajag mozliwos¢ przyjecia do konkursu kampanii rozpoczetej wczesniej, przed 13.05.2022 ., a
zakonczonej do 10.05.2023 r., pod warunkiem ze nie zostata ona zgtoszona w poprzednich edycjach konkursu.
2. Do konkursu moga by¢ zgtaszane projekty realizowane zaréwno w Polsce, jak i na rynkach zagranicznych.
3. Osoby i podmioty zainteresowane udziatem w Konkursie powinny:

* przed rozpoczeciem procesu wypetniania formularzy zgtoszeniowych i przygotowaniem prac zapoznac sie z re-

gulaminem dostepnym na www.goldenarrow.pl

o zarejestrowac lub zalogowac sie na stronie konkursowej www.konkursy.media.com.pl

e zaznaczy¢ na stronie konkursowej www.konkursy.media.com.pl, iz zapoznaty sie z requlaminem,

* wypetni¢ formularz zgtoszeniowy i zataczy¢ materiaty zwigzane ze zgtoszona pracg w terminie okreslonym w § 2

ust. 5 powyzej.

+ dokonac optat z tytutu udziatu w Konkursie zgodnie z postanowieniami § 4 ponize;j.
3. Organizatorzy akceptuja nastepujace pliki zwigzane ze zgtoszonymi pracami:

o  Pliki tekstowe:


http://www.konkursy.media.com.pl/
http://www.goldenarrow.pl/

-.txt
-.odt
-.doc
—.docx
- .pdf

o  Pliki graficzne:
—.jpg (Full hd: 1920x1080 px)
—.png (Full hd: 1920x1080 px)
— .tiff (CMYK, 300 dpi)
—.gif

o  Pliki audio:
-.MP3

o Pliki wideo:

- kontener multimedialny: AVI, MOV, MP4 (Uwaga! nie przyjmujemy filmoéw w formacie ASF, WMV)

—kodek video: XVID (preferowany), MPEG4, H.264
—kodek audio: MPEG3 (preferowany), MPEG2
—rozdzielczo$¢ wideo: 1920x1080 px
—rozmiar pliku: nie wiekszy niz 500 MB

e Prezentacje:

—-.ppt

—.pptx
3. Organizatorzy nie gwarantujg, ze materiat nadestany w nieprawidtowej formie (np. z wykorzystaniem formatu
pliku innego niz wskazany w ust. 3 powyzej) zostanie rozpatrzony przez Jury.
4, Materiaty nadestane na Konkurs NIE MOGA BYC OBRANDOWANE logotypem lub nazwa uczestnika

dokonujacego zgtoszenia (tj. zgtoszeniodawcy) z wyjatkiem prac, ktére mieszczg sie w zakresie reklamy wtasnej
zgtoszeniodawcy. Jedynym miejscem, w ktérym powinna pojawic sie nazwa lub logotyp uczestnika dokonujacego
zgtoszenia, jest formularz zgtoszeniowy.

5. Uczestnicy s3 odpowiedzialni za zapewnienie, Ze zgtoszenia oraz nadestane prace nie bedg narusza¢ przepiséw
obowiazujgcego prawa (w szczegdélnosci przepiséw ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach po-
krewnych), tajemnic handlowych lub postanowien o zachowaniu poufnosci oraz praw oséb trzecich.

6. Uczestnicy sa zobowiazani do uzyskania wszystkich zezwolen, zgdd, upowaznien lub podjecia innych niezbed-
nych dziatan zwiazanych z ochrong praw oséb trzecich. W szczegélnosci uczestnicy powinni uzyskac zgode na publikacje
danych osobowych wszystkich osdb wskazanych w przestanym zgtoszeniu oraz udostepnienia tych danych Organizato-
rom, a takze powiadomi¢ wszystkie osoby o zasadach przetwarzania danych osobowych, o ktérych mowa w zataczniku
nr 1 do Regulaminu.

7. Niewypetnienie przez uczestnika ktéregokolwiek z warunkéw opisanych w niniejszym paragrafie, aw
szczegolnosci brak optaty za zgtoszenie lub nadestanie zgtoszenia po uptywie terminu spowoduje dyskwalifikacje lub
odrzucenie zgtoszenia.

§ 4 KATEGORIE KONKURSOWE

1. WYSY£KA BEZPOSREDNIA

1a. Business to consumer (B2C)

Realizacja przesytki do adresatéw indywidualnych zawierajaca mechanizm odpowiedzi. Mailing moze obejmowac¢
komunikacje produktow oraz ustug, w sktad przesytanych materiatdw moga wchodzi¢: ulotki, katalogi, prébki
produktéw, zaproszenia na eventy oraz materiaty wizerunkowe. Mailing wysytany jest do bazy konsumentéw
indywidualnych (baza danych oséb prywatnych) zawierajacej informacje umozliwiajace kontakt z konkretnym
adresatem (dane personalne, adres).

1b. Business to business (B2B)

Realizacja przesytki do adresatéw biznesowych (podmioty gospodarcze) zawierajgca mechanizm odpowiedzi. Mailing
moze obejmowac komunikacje produktéw oraz ustug, w sktad przesytanych materiatéw moga wchodzié: ulotki, katalogi,
prébki produktéw, zaproszenia na eventy oraz materiaty wizerunkowe. Mailing wysytany do bazy klientéw biznesowych,
zawierajacej informacje adresowe o danej firmie.



2. PROGRAM LOJALNOSCIOWY

2a. Business to consumer (B2C)

Program lojalnosciowy to zbidr dziatan i narzedzi majacy na celu budowanie lojalnosci i relacji dtugoterminowych z
klientem. Gtéwnym elementem budowania programoéw lojalnosciowych jest mechanizm premiujacy (nagrody,
dodatkowe korzysci itp.) aktywnos¢ i zaangazowanie konsumentéw. Program B2C skierowany jest do konsumentéw
indywidualnych i obejmuje zasady przystapienia do programu (formularz zgtoszeniowy, SMS, logowanie na stronie
WWW) oraz okresla warunki zwigzane z uczestnictwem i premiowaniem aktywnosci danego konsumenta w programie.

2b. Business to business (B2B)

Program lojalnosciowy to zbidr dziatan i narzedzi majacy na celu budowanie lojalnosci i relacji dtugoterminowych z
klientem biznesowym. Gtéwnym elementem budowania programoéw lojalnosciowych jest mechanizm premiujacy
(nagrody, dodatkowe korzysci itp.) aktywnos¢ i zaangazowanie klientéw biznesowych. Program B2B skierowany jest do
klientéw biznesowych oraz podmiotéw gospodarczych i obejmuje zasady przystapienia do programu (formularz
zgtoszeniowy, SMS, logowanie na stronie WWW) oraz okresla warunki zwigzane z uczestnictwem i premiowaniem
aktywnosci danego klienta biznesowego w programie.

3. PROMOCJA SPRZEDAZY

3a. Business to consumer (B2C)

Promocja sprzedazy to dziatania z wykorzystaniem réznych kanatéw komunikacji majace na celu zwiekszenie wynikow
sprzedazy danego produktu/ustugi. Promocje sprzedazy mogga obejmowac wykorzystanie réznych mechanizméw
promocyjnych, jak np.: konkurs, loteria, buy & get, dwa produkty w cenie jednego. W ramach promocji sprzedazowych
wykorzystywane sa nastepujgce narzedzia: kupony, opakowania promocyjne, SMS, animacje w punktach sprzedazy,
samplingi (rozdawanie préobek produktu) i degustacje. Promocja sprzedazy B2C skierowana jest do konsumentow
indywidualnych.

3b. Business to business (B2B)

Promocja sprzedazy to dziatania z wykorzystaniem réznych kanatéw komunikacji majace na celu zwiekszenie wynikow
sprzedazy danego produktu/ustugi. Promocje sprzedazy mogga obejmowac wykorzystanie réznych mechanizméw
promocyjnych, jak np.: konkurs, loteria, buy & get, dwa produkty w cenie jednego. W ramach promocji sprzedazowych
wykorzystywane sa nastepujgce narzedzia: kupony, opakowania promocyjne, SMS, animacje w punktach sprzedazy,
samplingi (rozdawanie probek produktu) i degustacje. Promocja sprzedazy B2B skierowana jest do klientéw
biznesowych.

4. EXPERIENTIAL MARKETING

4a. Event marketing offline

Organizacja jednorazowych lub cyklicznych wydarzen promocyjnych pozwalajacych na kontakt konsumenta i
doswiadczenie marki, produktu lub ustugi. W tej kategorii nalezy zgtasza¢: road shows, eventy wprowadzajgce produkty
lub marki, festiwale, eventy wizerunkowe, wydarzenia targowe, otwarcia placowek sprzedazy.

4b. Event marketing online — zewnetrzny/ targi, konferencje, kongresy

Dziatania eventowe przeniesione do przestrzeni cyfrowej realizowane dla partneréw, klientéw lub konsumentéw, jak
np. konferencje, kongresy, targi, szkolenia, koncerty. Dziatania te mogg wykorzystywa¢ dowolne narzedzia cyfrowe, jak
np. otwarty lub ptatny streaming, social media, mataverse czy gaming.

4c. Event marketing online - wewnetrzny/korporacyjny
Wydarzenia, wewnetrzne szkolenia, konferencje korporacyjne przeniesione do $wiata cyfrowego z pomoca streamingu,
social media, metaverse lub innych narzedzi.

4d. Field marketing

Realizacja dziatan wspierajacych sprzedaz lub wizerunek z udziatem lub bez promotoréw majacych na celu prezentacje
marki lub produktu. W tej kategorii nalezy tez zgtosi¢ wszystkie dziatania z udziatem promotoréw w centrach
handlowych, placéwkach handlu nowoczesnego, akcje streetmarketingowe oraz wokoét placéwek handlu tradycyjnego.



4e. Pozostate formy

Wszystkie formy niestandardowej komunikacji w przestrzeni publicznej. W tej kategorii nalezy zgtaszac dziatania
wykorzystujace tradycyjne nosniki (billboard, siatka wielkoformatowa, backlight etc.) w niestandardowy sposéb,
dziatania komunikacyjne realizowane przy uzyciu niekonwencjonalnych metod, kontekstowe wykorzystanie przestrzeni
publicznej do celéw komunikagji.

5. RETAIL & SHOPPER MARKETING

5a. Kampania shopper marketing

Dziatania w punkcie sprzedazy i poza nim oparte na insightach shopperowych. Moga obejmowac m.in. komunikacje w
punkcie sprzedazowym, ale takze poza nim. W szczegélnosci moga to by¢ dziatania komunikacyjne z pomoca
materiatéw POS, animacji, opakowan, ale tez innych mediéw, w tym ATL, adresowane do shoppera.

5b. Nowe technologie retail

Innowacyjne dziatania wprowadzajgce nowe technologie do punktu sprzedazy optymalizujgce proces zakupowy i
wzbogacajgce doswiadczenie shoppera. W tej kategorii moga sie znalez¢ rozwigzania zwigzane m.in. z automatyzacja
sprzedazy, technologia zwiazang z komunikacja marek czy obstugg dziatan lojalnosciowych w punkcie sprzedazy.

5c. Innowacje private label
W tej kategorii zbieramy wszelkie efektywne i innowacyjne dziatania zwigzane z markami wtasnymi retaileréw. Chodzi
zaréwno o innowacje produktowe, ich opakowania, jak i dziatania komunikacyjne wokét marek wtasnych.

5d. Shopper experience & shop design
Innowacje zwiazane z formga architektoniczna sklepow i wyposazeniem, organizacjg pracy, ktére wptywaja na
doswiadczenia shoppera. Takze wszelkie innowacje zwigzane z formatami sklepéw i ich oferta.

6. E-COMMERCE

6a. Innowacja roku

Wszelkie nowatorskie projekty, ktére zwiekszajg sprzedaz w kanale e-commerce, pozwalaja na lepsze zrozumienie lub
zlojalizowanie klientéw, zwiekszajg efektywno$¢ dziatan lub sprawiaja, ze dziatalno$¢ e-commerce ma mniejszy wptyw
na srodowisko.

6b. Najlepsze rozwigzanie omnichannel
Projekty umozliwiajgce sprzedaz online i offline, ale takze projekty tgczace dane z obu kanatéw, innowacyjne akcje
promocyjne realizowane dla obu tych kanatéw sprzedazy.

6c. Transformacja cyfrowa
Kategoria ma na celu wyrézni¢ najciekawsze projekty zwigzane z rozpoczeciem sprzedazy online przez detalistéw lub
marki, lub wzmocnienie kanatu online marki z pomoca technologii lub wsparcia marketingowego.

6d. Najlepsze doswiadczenie zakupowe uzytkownika
Projekty poprawy user experience w obszarze serwiséw e-commerce, maksymalizacji sprzedazy tg droga.

6e. Przesytka e-commerce

Innowacyjne projekty i formy przesytek e-commerce, ktérych celem jest poprawa lub budowanie pozytywnych
doswiadczen zakupowych w momencie otrzymywania i rozpakowywania (unboxing) paczek z zakupami internetowymi.
Projekty moga dotyczy¢ form opakowan, ich personalizacji, ale réwniez insertéw, drukéw reklamowych w formie
directmailingowej, prébek etc. dotaczanych do paczek jako ich integralne elementy a budujacych sensoryczne,
pozytywne doswiadczenia zakupowe w sklepach internetowych. Kategoria obejmuje réwniez projekty i rozwigzania
form opakowan podnoszace poziom wygody podczas procesu zwrotu zakupéw. Projekty moga by¢ zwigzane ze sfera
sustainability lub eko.

7. PROGRAM INCENTIVE TRAVEL



Zbior dziatan i narzedzi komunikacji marketingowej o charakterze motywacyjnym, zwieficzony nagroda w postaci
podrdézy incentive travel. Gtdwnymi celami programu incentive travel s3: wsparcie sprzedazy, wzmocnienie relacji, aw
dtuzszej perspektywie budowa lojalnosci. Najwazniejsze wyrdzniki dobrego projektu incentive travel to: prawidtowy
wybér kierunku dopasowany do grupy docelowej oraz postawionych celéw, szczegétowe planowanie, wysoki poziom
dbatosci o bezpieczenstwo uczestnikéow oraz kompleksowa obstuga podrézy na kazdym etapie jej trwania.

8. DIGITAL MARKETING

8a. Kampania internetowa

Komunikacyjne dziatania w kompleksowy sposéb taczace wykorzystanie narzedzi i technik internetowych (np. strona
WWW, social media, marketing mobilny, marketing wirusowy).

8b. Serwis internetowy
Dziatania obejmujace projekt i wdrozenie strony WWW. W kategorii tej skupiamy sie na ocenie wynikéw biznesowych,
jakie przynosi strona WWW, np. zamkniete transakcje, pozyskane leady i inne.

8c. Social media

Kategoria obejmuje dziatania social media w takich serwisach i ustugach jak Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat,
YouTube, Twitter i inne. W szczegdlnosci projekty zwigzane z budowaniem spotecznosci internetowej, wspotpraca z
influencerami, tworzeniem aplikacji i kampaniami w serwisach spotecznosciowych, a takze taczenie tych narzedzi z
innymi, np. dziataniami mobile czy w punkcie sprzedazy oraz obstuga klienta poprzez kanaty social.

8d. Marketing mobilny

Kategoria obejmuje projekty o charakterze marketingowym, w ktérych przedmiotem oceny jest zastosowanie
technologii mobilnych jako istotnego kanatu komunikacji marketingowej. Kategoria obejmuje zaréwno kampanie
przeznaczone na urzadzenia mobilne, jak i kampanie, w ktérych marketing mobilny byt istotnym rozszerzeniem catego
mediaplanu.

8e. Innowacja internetowa
Kategoria obejmuje innowacyjne dziatania w komunikacji internetowej wykorzystujace nowe narzedzia, przetamujace
obecne standardy, tworzace nowe rozwigzania.

8f. E-mail marketing

Forma marketingu bezposredniego wykorzystujaca poczte elektroniczng jako narzedzie komunikacji. Obejmuje ona
analizowanie, planowanie, realizacje i kontrole takich procesdw, jak: tworzenie i rozbudowa baz adreséw e-mail,
zarzadzanie bazami adreséw e-mail, przygotowywanie tresci oraz kreacji wiadomosci e-mail, wysytka wiadomosci e-
mail, obstuga informacji zwrotnych, tworzenie schematéw komunikacji wykorzystujacej poczte elektroniczna.

8g. SEM (search engine marketing)

Aktywnos¢ marketingowa majaca na celu wypromowanie komercyjnej strony internetowej za pomoca wyszukiwarek
przy uzyciu pozycjonowania w linkach organicznych, wykupienia ptatnych linkéw (PPC) lub kombinacji tych narzedzi oraz
wykorzystania innych technik zwigzanych z wyszukiwarkami, by osiagna¢ zatozony cel.

8h. Wideo

Kategoria nagradzajaca kampanie, ktére w intensywny sposob wykorzystujag komunikacje video online. Obejmuje
dziatania polegajace na efektywnym wtaczaniu video online w mediaplan catej kampanii, dziatania wideo do internetu,
kampanie wirusowe, wspotprace z influencerami, kampanie oparte na content video tworzonym przez internautow.

9. SZTUCZNA INTELIGENCJA

Zastosowanie narzedzi sztucznej inteligencji w dziataniach komunikacyjnych, ktére moga obejmowac zaréwno online,
jak i offline. Dziatania marketingowe oparte na badaniu preferencji, targetowaniu, segmentowaniu grup odbiorcéw,
komunikacji z wykorzystaniem mozliwosci Al, takich jak machine learning, speach analitics, marketing automation,
asystentéw gtosowych, botéw Al, inteligentnych luster, potek etc.

10. DATA SCIENCE
Kategoria dla innowacyjnych projektéw zaawansowanej analizy danych do celéw marketingowych i sprzedazowych lub
do uzyskania insightéw.



11. PERSONALIZACJA

Uzycie zaawansowanych form dostosowania tresci do odbiorcy w réznych kanatach komunikagji, np. print, mailing,
digital, wideo, rozmowa telefoniczna, komunikatory, chat, bot itd. Takze innowacje zwigzane z
identyfikacjg/profilowaniem odbiorcy komunikatu.

12. KAMPANIA ZINTEGROWANA

12a. Business to consumer (B2C)

Kampania skierowana do konsumentéw indywidualnych, wykorzystujaca réznorodne kanaty komunikacji (minimum
dwa), np. prasai TV, internet i radio itp. Kampania tego typu musi charakteryzowac sie tym, ze zastosowane kanaty
komunikacji w zintegrowany i spéjny sposéb prezentuja dany produkt/ustuge.

12b. Business to business (B2B)

Kampania skierowana do klientéw biznesowych, wykorzystujgca réznorodne kanaty komunikacji (minimum dwa), np.
prasai TV, internet i radio itp. Kampania tego typu musi charakteryzowac sie tym, ze zastosowane kanaty komunikacji w
zintegrowany i spéjny sposdb prezentujg dany produkt/ustuge.

13. CSR - DZIALANIA CSR FIRM | MAREK

W tej kategorii oceniamy wszelkie dziatania zwigzane z odpowiedzialnoscia spoteczng, ktére zwykle majg takze wptyw
na wizerunek danej firmy lub marki. Mogg to by¢ akcje zwigzane z relacjami z pracownikami, ekologia, dziataniami na
rzecz potrzebujacych pomocy etc., ale zawierajace elementy brandingu. Akcje te musza wykorzystywac narzedzia direct
marketingu i/ lub digital marketingu, ale jednoczesnie moga korzystac z szerokiego spektrum narzedzi ATL. W kategorii
tej nie oceniamy typowych kampanii spotecznych, ktérych organizatorami sg fundacje, NGOs czy agendy rzagdowe.

14. EKOMARKETING

To dziatania marketingowe majace na celu zwiekszenie wynikéw sprzedazy produktéw/ustug uwzgledniajgce dbatos¢ o
srodowisko (np. prowadzace do ograniczenia emisji CO2 i produkcji odpadow etc.), wprowadzajgce zmiany w obszarze
komunikacji i proceséw biznesowych (modyfikacja opakowan, procesu sprzedazy i dostaw) i produktéw (zapewnienie
produktéw BIO, eko etc.), bedace swiadectwem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i odpowiedzig na
zapotrzebowanie klientéw w zakresie jakosci oferowanych produktéw/ustug oferowanych przez marke i wartosci, ktére
za nig stoja.

15. GRYWALIZACJA
Wprowadzenie innowacyjnych elementodw, gry, rywalizacji do narzedzi komunikacji marketingowej, np. programow
lojalnosciowych, promocji, kampanii.

16. NON PROFIT

Kategoria, do ktérej moga by¢ zgtaszane prace i projekty realizowane dla podmiotdéw, organizacji o charakterze
charytatywnym. W tej kategorii nie ma obowigzku okreslania efektywnosci. W kategorii tej oceniamy typowe kampanie
spoteczne, ktorych organizatorami sg fundacje, NGOs czy agendy rzagdowe.

17. DESIGN

Kategoria, ktdra ocenia prace wyjatkowe pod wzgledem poziomu kreatywnosci i atrakcyjnosci warstwy wizualnej, np
projekty graficzne opakowan, corporate ID, ilustracji wykorzystywanych w kampaniach, etc. W tej kategorii nie ma
obowigzku okreslania efektywnosci.

18. OPEN
Kategoria dla wszystkich wyjatkowych kampanii lub pojedynczych prac, trudnych do zakwalifikowania do ktoérejs z
powyzszych kategorii. W tej kategorii nie ma obowigzku okreslania efektywnosci.

19. SALON ODRZUCONYCH
Kategoria oceniajgca kampanie, ktdre zostaty przedstawione klientom, jednak nie zostaty przez nich zaakceptowane. W
tej kategorii nie ma obowigzku okreslania efektywnosci.



20. WYZWANIA MARKETERA

20a. Product launch

Wprowadzenie produktu na rynek to zaplanowany zestaw dziatan majacych na celu zbudowanie $wiadomosci produktu
poprzez realizacje szeregu narzedzi/ kampanii marketingowych réznego typu, uruchomienie kanatéw dystrybugji i
sprzedazy, dostarczenie produktu klientowi, zadbanie o jego doswiadczenie (customer experience) zwigzane z
produktem oraz finalnie zmierzenie efektéw w poréwnaniu z zaplanowanym celem. Strategia dla produktu moze by¢
oparta o insight (wyniki badan rynku) i zawiera¢ okreslenie potrzeby zaspokajanej przez produkt/ ustuge, problem
klienta, ktéry rozwigzujemy, zwymiarowanie rynku, zdefiniowanie produktéw konkurencyjnych, sposobéw dostepu do
rynku oraz model biznesowy wraz z poziomem sprzedazy i kosztéw.

20b. Product re-launch

Wiele produktéw dociera do momentu wyptaszczenia wzrostéw, zaczynaja notowac spadki, klienci sie od nich
odwracaja, a zarzadzajacy produktem sa zawiedzeni wynikami. Ponowne uruchomienie wzrostu produktu (product re-
launch) zaktada okreslenie przyczyn sytuacji oraz przygotowanie nowego zestawu dziatan/ kampanii marketingowych,
ukierunkowanych na odwrécenie dotychczasowych trendéw. Konieczne jest zbadanie opinii obecnych klientéw na
temat produktu, odkrycie nowych potrzeb lub zdefiniowanie nowych sposobéw zbudowania popytu na ponownie
wdrazany produkt.

20c. Innowacja w dystrybugji
Wprowadzenie nowych kanatéw sprzedazy i/ lub zastosowanie nowych koncepcji ekspozycji dotyczace konkretnego
produktu lub ustugi, ktore przetozyty sie na zwiekszonga sprzedaz.

20d. Premiumizacja
Projekty zwiazane z wprowadzeniem produktu na wyzszg potke, budowaniem wartosci, budowaniem marzy.

20e. Long-term strategy

Strategia dtugoterminowa — zgtoszenia prezentujace, jak dtugofalowa strategia odegrata kluczowa role w osiggnieciu
celu marki, zwiekszaniu zaangazowania i ksztattowaniu tozsamosci marki, wyjscia z/ niedopuszczenia do kryzysu.
Zgtoszenia w tej kategorii musza wykazywac planowanie strategiczne przez trzy lub wiecej lat.

21. KAMPANIE SZYTE NA MIARE

21a. Kampanie regionalne marek

Kampanie polegajace na promocji marek w okreslonych regionach (np. promocja marki lokalnej lub innej, celowo w
ograniczonym np. do jednego wojewddztwa w regionie).

21b. Kampania idei
Kampanie realizowane przez samorzady, organizacje pozarzagdowe, placowki publiczne polegajace na promogji idei,

.....

21c. Kampania idealnie sprofilowana
Kampanie polegajace na promocji marki w waskich grupach docelowych (produkty specjalistyczne dla grup
zawodowych, grup chorych, grup majacych stosunkowo mato popularne hobby etc.)

22. KATEGORIA SPECJALNA. POMOC UKRAINIE

ZGLOSZENIA W TEJ KATEGORII SA BEZPLATNE.

Dziatania firm, marek majace na celu pomoc obywatelom Ukrainy zaréwno w ich kraju, jak i tym, ktérzy opuscili jej
granice, uciekajac przed wojng. Ocenie bedzie poddana efektywnos$¢ pomocy oraz realizacja celéw kampanii spotecznej,
czyli zawrdcenie uwagi na problem. W dalszej kolejnosci oceniane beda jako$¢ komunikacji, innowacyjnos¢ oraz
zgodnos$¢ z wizerunkiem firmy czy marki.

§ 4 OPLATY

1. Ustala sie nastepujgce optaty za udziat w Konkursie:
2890 zt (dwa tysigce osiemset dziewiecédziesiat ztotych) + 23% VAT za kazda zgtoszong prace w danej kategorii.
Dane do przelewu:



VFP Communications Ltd. Sp. z o.0.

ul. Idzikowskiego 16, 00-710 Warszawa
mBank SA, 11l Oddziat Korporacyjny Warszawa
90114020620000527672001004

2. W tytule przelewu nalezy wpisa¢: optata za zgtoszenie Golden Arrow
3. Jesli zgtoszenie obejmowac bedzie wiecej niz jedna kategorie, optaty bedg sumowane.
4, Ustala sie nastepujgce optaty za udziat w Gali wreczenia nagrod w konkursie:

599 zt (piecset dziewiecdziesiat dziewie¢ ztotych) + 23% VAT za kazdy jednoosobowy bilet
Dane do przelewu:

VFP Communications Ltd. Sp. z o.0.

ul. Idzikowskiego 16, 00-710 Warszawa

mBank SA, 1ll Oddziat Korporacyjny Warszawa

90114020620000527672001004

5. W tytule przelewu nalezy wpisa¢: optata za bilet(y) Golden Arrow
6. Kazdy zgtoszeniodawca niezaleznie od liczby praz zgtoszonych do konkursu otrzymuje jeden bezptatny bilet na
Gale.
§ 6 JURY
1. Prace nadestane zgodnie z zachowaniem warunkéw § 2 i 3 regulaminu zostang poddane ocenie Jury Konkursu.
2. Cztonkdw Jury powotujg Organizatorzy, wybierajac ekspertéw na podstawie swojej znajomosci rynku.
3. Jury bedzie liczyto co najmniej 30 oséb i bedzie ztozone z przedstawicieli marketeréw oraz agengji.
4, Jury bedzie podzielone na 3 grupy jurorskie liczagce kazda co najmniej 10 oséb.
5. Kazda grupa jurorska ocenia¢ bedzie zgtoszenia w ramach okreslonych kategorii przypisanych do danej grupy.

Podziat kategorii na grupy jurorskie ustalaja Organizatorzy, a decyzja jest zatwierdzana przez Rade Programowa.
6. Grupy jurorskie:

— Grupa A - wysytka bezposrednia, program lojalnosciowy, promocja sprzedazy, experiential marketing, retail &
shopper marketing, program incentive travel, personalizacja, kampania zintegrowana, grywalizacja

— Grupa B - e-commerce, digital marketing, sztuczna inteligencja, data science

— Grupa C - CSR - dziatania CSR firm i marek, ekomarketing, kampanie szyte na miare, non profit, design, open,
salon odrzuconych, wyzwania marketera, pomoc Ukrainie

§ 6 OCENA ZGLOSZEN KONKURSOWYCH

1. Jury dokona oceny zgtoszen w trzech etapach:
a. Etap oceny indywidualnej, ktérego celem jest wytonienie listy zgtoszen nominowanych do zwyciestwa w
poszczegolnych kategoriach (short-lista). Na tym etapie oceny zgtoszen kazdy z juroréw bedzie mégt wykorzystac
jednego , Jokera” w wybranej przez siebie kategorii. Przypisanie ,Jokera” konkretnemu zgtoszeniu gwarantuje mu
przejscie do drugiego etapu, nawet jesli nie bedzie to wynikato z tacznej punktacji nadanej przez wszystkich
jurorow.
b. Wspdlne obrady w ramach przypisanej grupy jurorskiej ktérych celem jest wytonienie zwyciezcéw w
poszczegodlnych kategoriach oraz kandydatéw do Grand Prix w ramach danej grupy jurorskiej, gtosowanie tajne.
c. Wspélne obrady wszystkich grup jurorskich, podczas ktérych moze zostac przyznany tytut Grand Prix za
zgtoszenie, ktére uzyska najwieksze uznanie Jury — gtosowanie tajne.

2. Na wszystkich etapach obrad Jury wykluczeniu podlegaja jurorzy, ktérzy wspétuczestniczyliw wykonaniu catej
badzZ czesci zgtoszonej pracy lub ktérzy sg w bezposredni sposéb zwigzani zawodowo ze zgtoszeniodawca.
3. Jury ocenia efektywnos$¢ oraz innowacyjnos¢ wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej. Jurorzy

oceniac beda zgtoszenia stosownie do swego swobodnego uznania. Sposéb oceny prac we wszystkich kategoriach
przebiega w oparciu o analize zgtoszen przez pryzmat ustalonych kryteriéw:

1 Wysytka bezposrednia
1a. Wysytka bezposrednia - B2C — efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%
1b. Wysytka bezposrednia — B2B - efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%



2. Program lojalnosciowy

2a. Program Lojalnosciowy - B2C — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

2b. Program lojalnosciowy — B2B — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$é — 25%

3. Promocja sprzedazy

3a. Promocja sprzedazy — B2C — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ — 25%

3b. Promocja sprzedazy — B2B - efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnosé — 25%

4. Experiental marketing

4a. Experiental marketing - event marketing offline—efektywnos¢ - 50%, strategia - 25%, kreatywnos¢
25%

4b. Experiential marketing-event marketing online - zewnetrzny/ targi, konferencje, kongresy-
kreatywnos¢ 50%,

strategia i technologia - 25%, skutecznos¢ - 25%

4c.Experiential marketing—event marketing online - wewnetrzny / korporacyjny-kreatywnos¢ 50%,
strategia i technologia - 25%, skutecznos$¢ - 25%

4d. Experiential marketing—field marketing—efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%,kreatywnos$¢ — 25%

4e. Experiental marketing—pozostate formy—efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

5. Retail & shopper marketing

5a. Retail & shopper marketing — kampania shopper marketing — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ —
25%

5b. Retail & shopper marketing — nowe technologie retail — efektywnos¢ — 25%, strategia — 25%, kreatywnos¢ 50%
5c. Retail & shopper marketing — innowacje private label - efektywno$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnosé — 25%
5d. Retail & shopper marketing — shopper experience & shop design — efektywnos$¢ — 25%, strategia — 25%, kreatywnosé
-50%

6. E-commerce

6a. E-commerce. Innowacja roku — efektywnos¢ — 25%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 50%

6b. E-commerce. Najlepsze rozwigzanie omnichannel — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$é- 25%

6¢. E-commerce. Transformacja cyfrowa — efektywnos$¢ — 25%, strategia — 25%, kreatywnos¢ —-50%

6d. E-commerce. Najlepsze doswiadczenia zakupowe uzytkownika — efektywnos$¢ — 25%, strategia — 50%, kreatywnos$c¢ —
50%

6.e E-commerce. Przesytka e-commerce — efektywno$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ —25%

7. Program incentive travel — strategia — 20%, kreatywnos$¢ — 40%, efektywnosc¢ — 40%

8. Digital marketing

8a. Digital marketing — kampania internetowa — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

8b. Digital marketing — serwis internetowy — efektywno$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

8c. Digital marketing — social media — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ —25%

8d. Digital marketing— marketing mobilny — efektywno$¢ — 30%, strategia — 40%, kreatywnos¢ — 30%

8e. Digital marketing —innowacja internetowa — efektywno$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

8f. Digital marketing — e-mail marketing — efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ — 25%

8g. Digital marketing — SEM (search engine marketing) — efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ — 25%
8h. Digital marketing — wideo — efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

9. Sztuczna inteligencja — efektywnos¢ — 40%, kreatywnosc¢ — 20%, strategia i technologia — 40%

10. Data science — efektywnos¢ — 30%, strategia — 30%, innowacyjnos$¢ — 40%

11. Personalizacja — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ — 25%

12. Kampania zintegrowana

12a. Kampania zintegrowana B2C - efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywno$¢ — 25%

12b. Kampania zintegrowana B2B - efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

13. CSR - efektywnos$¢ — 40%, strategia — 30%, kreatywnos¢/innowacyjnosé — 30%

14. Eko marketing — strategia — 20%, kreatywnos$¢ — 40%, efektywnos¢ — 40%

15. Grywalizacja — efektywno$¢ — 50%, strategia — 30%, kreatywnos¢ — 20%

16. Non profit — strategia — 50%, kreacja - 50%

17. Design — dopasowanie do marki - 50%, kreacja i wymiar estetyczny — 50%

18. Open - efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ — 25%

19. Salon odrzuconych -strategia — 50%, kreatywno$¢ - 50%

20. Wyzwania marketera

20a. Wyzwania marketera — product launch - efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

20b. Wyzwania marketera — product re-launch — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos¢ — 25%



20c. Wyzwania marketera — innowacja w dystrybucji — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

20d. Wyzwania marketera — premiumizacja — efektywnos$¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

20e. Wyzwania marketera - long-term strategy — efektywnos¢ — 50%, strategia — 25%, kreatywnos$¢ — 25%

21. Kampanie szyte na miare.

21a. Kampanie szyte na miare. Kampanie regionalne marek - strategia — 50%, kreatywnos¢ — 25%, efektywnos¢ — 25%
21b. Kampanie szyte na miare. Kampania idei — strategia — 50%, kreatywnos¢ — 25%, efektywnos$¢ — 25%

21c. Kampania szyte na miare. Kampania idealnie sprofilowana— strategia -50%, kreatywnos$¢ -25%,
efektywnos¢ - 25%

22. Kategoria specjalna. Pomoc Ukrainie — strategia — 40%, kreacja - 20%, efektywnos$¢ - 40%

W przypadku projektéw, ktdre w momencie zgtaszania do konkursu wciaz trwaty, efektywnos$¢ nie bedzie oceniana,
jedynie strategia i kreacja: 50/50%.

§ 7 NAGRODY

1. Uczestnicy Konkursu, ktérych zgtoszenia zostaty zakwalifikowane do short-listy, otrzymaja tytut Nominowany w
Konkursie Golden Arrow.

2. W kategoriach, w ktérych sa co najmniej dwie nominacje, Jury ma obowigzek przyznania przynajmniej jednego
Wyréznienia (dyplom).

3. W kategoriach, w ktérych jest jedna nominacja, Jury nie ma obowiazku przyznania Wyréznienia lub Nagrody
gtowne;.

4, W poszczegélnych kategoriach Jury ma mozliwos¢ przyznania dowolnej liczby Wyréznien (dyplom) oraz jednaj
Nagrody Gtéwnej (statuetka Golden Arrow).

5. Wyroéznienie oznacza, ze praca wyraznie wybija sie poziomem na tle konkursu i stanowi przyktad dobrego
wykorzystania narzedzi i skutecznej realizacji celéw, spetnia wysokie standardy marketingowej sztuki.

6. Nagroda gtéwna oznacza najwyzszy poziom pracy, w ramach danej kategorii, wyraznie wybijajacy sie na tle
polskiego rynku. Nagrodzona praca powinna cechowac sie realizacjg zatozonych KPI, wybitng strategia i kreacja, Praca
powinna stanowi¢ wzér dla rynku w zakresie najlepszych praktyk zastosowania narzedzi marketingowych.

7. Organizatorzy zastrzegaja sobie prawo do nieprzyznania tytutu Golden Arrow w poszczegdélnych lub
wszystkich kategoriach, jezeli taka decyzja zostanie podjeta przez Jury.

8. Jury moze, ale nie ma obowigzku przyznania tytutu Grand Prix. Decyzja o nieprzyznaniu Grand Prix jest

podejmowania przez Jury zwykta wiekszoscia gtoséw

9. Tytut Grand Prix nie moze zostac przyznany za zgtoszenie oceniane w nastepujacych kategoriach: experiential

marketing, non profit, design, open, salon odrzuconych, CSR.

10. Podejmowanie decyzji dotyczacych przebiegu Konkursu lub rozstrzygania watpliwosci, ktére mogg powstac w

trakcie jego trwania nalezy do uprawnien Jury. W razie braku jednomyslnej zgody pomiedzy cztonkami Jury decyzje
podejmowane beda zwyktg wiekszoscia gtosow. W przypadku nierozstrzygniecia kwestii bedacej przedmiotem
gtosowania Jury decydujacy gtos ma przewodniczacy Jury. Decyzja juroréw jest ostateczna.

§ 7 OGLOSZENIE WYNIKOW KONKURSU

1. Ogtoszenie wynikéw Konkursu oraz wreczenie nagrdod nastgpi podczas gali konkursowej. Gala bedzie
organizowana w formule offline. Organizator zastrzega prawo do uzaleznienia formuty gali od aktualnych,
obowigzujgcych w maju i czerwcu 2023 r. obostrzen sanitarno-epidemiologicznych.

2. Wstep na Gale — wytacznie za okazaniem biletu/zaproszenia.

3. Organizatorzy zastrzegajg sobie prawo opublikowania wynikéw Konkursu w srodkach masowego przekazu -w
prasie, radiu, telewizji oraz internecie, na co Uczestnik, biorac udziat w Konkursie, wyraza zgode.

4, Przez udziat w Konkursie uczestnicy wyrazaja zgode na prezentacje nadestanych prac (w tym informacji

zawartych w zgtoszeniu) na stronie internetowej Konkursu (tzw. biblioteka case’éw Golden Arrow) oraz w mediach,
m.in. social mediach Organizatoréw w celu propagowania idei Konkursu. Zgoda, o ktérej mowa w zdaniu
poprzedzajgcym, nie dotyczy rozpowszechniania materiatow zawierajacych wyrazne zastrzezenia uczestnikéw co do ich
rozpowszechniania.

5. Zwyciezcy i nominowani zobowigzuja sie do dostarczenia Organizatorom, w razie zaistnienia takiej potrzeby,
prac w formie nadajacej sie do publikacji lub na wystawe.
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§ 8 ODPOWIEDZIALNOSC

1. Organizatorzy nie ponoszg odpowiedzialnosci za naruszenie powszechnie obowiazujacych przepiséw prawa lub
jakichkolwiek praw oséb trzecich, a w szczegélnosci dobr osobistych, w tym danych osobowych, praw autorskich oraz
praw pokrewnych, a takze praw wtasnosci przemystowej, w zwiazku z otrzymaniem zgtoszen nadestanych na Konkurs
oraz ich wykorzystaniem na potrzeby Konkursu, co w szczegdlnosci obejmuje ich ocene oraz publiczng prezentacje
podczas Gali konkursowej. Ponadto Organizatorzy nie ponoszg odpowiedzialnosci za prawdziwos¢ lub rzetelnos¢
danych, informacji lub materiatéw zawartych w zgtoszeniach.

2. Wszelka odpowiedzialnos¢ za prawdziwos¢ oraz rzetelnos¢ informacji lub danych zawartych w zgtoszeniu, a
takze za naruszenie powszechnie obowigzujacych przepiséw prawa lub praw oséb trzecich w zwigzku z nadestaniem
zgtoszenia spoczywa na uczestnikach.

3. Organizatorzy nie ponoszg odpowiedzialnosci za wyptate honorariéw ani innych optat lub wynagrodzen w
zwigzku z wykorzystaniem prac zawartych w zgtoszeniach w sposdb opisany w niniejszym regulaminie.

4, Organizatorzy nie ponoszg odpowiedzialnosci za dziatalnos$¢ Poczty Polskiej oraz podmiotéw swiadczacych
ustugi kurierskie.

5. Uczestnicy Gali offline zobowigzani sg do przestrzegania Srodkéw bezpieczenstwa okreslonych przez
organizatoréw i biorg udziat w Gali na wtasng odpowiedzialnos¢. Organizatorzy przygotujg Gale zgodnie z aktualnymi
wytycznymi i rekomendowanymi $srodkami bezpieczenstwa, ale nie ponosza odpowiedzialnosci za ewentualne
zakazenie sie uczestnikdow koronawirusem. Organizatorzy nie ponoszg odpowiedzialnosci za ewentualne zarazenia.

6. Organizatorzy nie biorg odpowiedzialnosci za ewentualne odwotanie gali w formule stacjonarnej ze wzgledu na
sytuacje epidemiologiczng i nie gwarantuja zwrotu kosztéw biletéw, z ktérych przychod zostat wykorzystany na jej
przygotowanie.

7. Organizatorzy zastrzegaja sobie prawo do kontroli oraz wpuszczenia na sale tylko oséb, ktére okazaty wazny
Certyfikat Unijny dot. zaszczepienia przeciw COVID-19.

8. Organizator zastrzega sobie prawo do ograniczenia liczby 0séb niezaszczepionych na gali stacjonarnej w
porozumieniu z obstuga lokalizacji eventu oraz wg aktualnie obowigzujacych obostrzen sanitarno-epidemiologicznych.
9. Wglad do zgtoszonej pracy maja tylko i wytacznie Organizatorzy Konkursu Golden Arrow oraz cztonkowie Jury i
Rady Programowej Konkursu.

§ 9 OCHRONA DANYCH OSOBOWYCH

1. Zgodnie z art. 13 i 14 Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 .
w sprawie ochrony osdéb fizycznych w zwiagzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu
takich danych oraz uchylenia dyrektywy 95/46/WE (ogdlne rozporzadzenie o ochronie danych) (,RODO"), informujemy
o tym, ze jako Wspoétorganizatorzy (VFP i SMB) wspélnie przetwarzamy Panstwa dane osobowe oraz informujemy o
zasadniczej tresci naszych wspélnych uzgodnien jako Wspdtadministratoréw.
2. Dane osobowe Uczestnikow Konkursu, wspétadministrowane sg przez VFP Communications Ltd.
Sp. z 0.0. (dalej VFP lub Administrator Wykonawczy) oraz Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB (dalej SMB

lub Wspétadministrator ).
3. Z Administratorami danych mozna skontaktowac sie w nastepujacy sposob:

a) w przypadku VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. — kontakt e-mail na adres: rodo@media.com.pl,

b) w przypadku Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB - kontakt e-mail na adres: klauzula@smb.pl.

4, Administrator Wykonawczy i Wspétadministrator wspdlnie administrujg Panstwa danymi osobowymi, opierajac
sie na uzasadnionym interesie (art.6 ust.1 lit f), ktérym jest realizacja nastepujacych celéw Administratorow.
1) Cel - organizacja konkursu:

a) dane osobowe uczestnika bedacego osobg fizyczng — sg przetwarzane na podstawie przestanki niezbednosci do
realizacji umowy zawartej w zwigzku z akceptacjg Regulaminu Konkursu (art. 6 ust. 1 lit. b RODO);
b) dane osobowe w postaci wizerunku utrwalonego podczas Gali — na podstawie przestanki praw nieuzasadnione-
go interesu Administratoréw polegajacego na promocji Konkursu (art. 6 ust. 1 lit. F RODO);
c) dane osobowe s3g przetwarzane na podstawie przestanki prawnie uzasadnionego interesu Administratoréow
zwigzanego z zagwarantowaniem uczestnikom mozliwosci skorzystania z oferty specjalnej dotyczacej udziatu w Fo-
rum Marketingu Zintegrowanego (art. 6 ust. 1 lit. f RODO).

2) Cel - wypetnienie obowigzkéw ustawowych:
a) dane osobowe s3a przetwarzane na podstawie przestanki niezbednosci do wypetnienia obowigzkéw prawnych
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cigzacych na Administratorach w zwigzku z przepisami prawa podatkowego lub wtasciwymi przepisami z zakresu
rachunkowosci (art. 6 ust. 1 lit. cRODO);
b) dane osobowe s3 przetwarzane na podstawie niezbednosci do wypetnienia obowigzkéw cigzacych na Admini-
stratorach w zwiazku z wtasciwymi przepisami sanitarnymi zwigzanymi z przeciwdziataniem zakazeniom COVID-19
(art. 9 ust. 2 lit. g RODO).

3) Cel - ustalenie, dochodzenie lub obrona przed roszczeniami:
a) dane osobowe s przetwarzane na podstawie przestanki prawnie uzasadnionego interesu (art. 6 ust. 1 lit. f
RODO).

4) Cel - przesytanie informacji handlowych dotyczacych Organizatoréw oraz ich ustug
a) Jesli przy zgtaszaniu udziatu w Konkursie zostaty wyrazone zgody na przesytania informacji handlowych oraz
marketingu bezposredniego ze strony Polskiego Stowarzyszenia Marketingu SMB (dalej SMB) i VFP Communica-
tions Ltd. Sp. z 0.0. (dalej VFP), wowczas w tym zakresie Wspotadministratorzy beda je przetwarza¢ do czasu cof-
niecia przez uczestnika Konkursu zgody na ich przetwarzanie badz zadania usuniecia lub ograniczenia przetwarza-
nia lub wniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania, a takze zadania ich przeniesienia. Odwotanie zgody nie ma
wptywu na przetwarzanie Panstwa danych w celach marketingowych dokonane przed jej odwotaniem.

1. Odbiorcami Panstwa danych osobowych moga by¢ podmioty, ktdrym Wspaétadministratorzy powierzyli prze-
twarzanie danych, w szczegdlnosci, dostawcy ustug IT, ksiegowi, kancelarie prawne.

2. Zamierzamy przechowywac Panstwa dane przez okres 6 lat od konca naszej wspotpracy, ze wzgledu na okres
przedawnienia niektdrych roszczen cywilnoprawnych (tzw. deliktéw).

3. Maja Panstwo prawo dostepu do swoich danych osobowych, Zadania sprostowania swoich danych osobowych,
usuniecia lub ograniczenia przetwarzania danych osobowych.

4, W zakresie, w jakim podstawa przetwarzania Panstwa danych osobowych jest prawnie uzasadniony interes Ad-

ministratora Wykonawczego oraz Wspoétadministratora, przystuguje Panstwu prawo wniesienia sprzeciwu wobec prze-
twarzania danych osobowych.

5. W zakresie, w jakim podstawa przetwarzania Panstwa danych osobowych jest zgoda, majg Panstwo prawo cof-
niecia zgody bez wptywu na zgodnos¢ wczesniej dokonanego przetwarzania.

6. Maja Panstwo prawo do przenoszenia danych osobowych, ktére Wspétadministratorzy przetwarzaja na podsta-
wie Panstwa zgody lub w celu zawarcia lub wykonywania umowy, tj. wziecia udziatu w Konkursie.

7. Wszystkim osobom, ktérych dane osobowe sg przetwarzane w zwigzku z Konkursem, przystuguje prawo do zto-
zenia skargi do Prezesa Urzedu Ochrony Danych Osobowych (wiecej informacji znajduje sie na stronie Organu: https://
uodo.gov.pl/).

8. Podanie danych osobowych w zakresie: imie, nazwisko, adres, telefon, jest dobrowolne, ale niezbedne, aby
wzigc udziat w Konkursie.
9. W zwigzku z przetwarzaniem Panstwa danych osobowych informujemy, ze:

a) Wspoétadministratorzy oswiadczaja, ze przetwarzaja Panstwa dane osobowe zgodnie z zasadami dotyczacymi
przetwarzania danych osobowych okreslonymi w art. 5 RODO.
b) Administrator Wykonawczy przechowuje wszelka dokumentacje dotyczaca wspotadministrowania, dla potrzeb
spetnienia wymogu rozliczalnosci.
¢) Wspétadministratorzy nie przekazujg Panstwa danych osobowych poza EOG.
d) Wspdétadministratorzy zobowiazuja sie do ograniczenia dostepu do Panstwa danych osobowych wytgcznie do
0s0b, ktérych dostep do danych osobowych jest potrzebny dla realizacji wyzej wymienionych celéw. Dodatkowo
Wspétadministratorzy zapewniaja, ze do przetwarzania danych osobowych dopuszczaja wytacznie osoby, ktore
maja imienne upowaznienie nadane przez poszczegdlnych Wspaétadministratoréw oraz, ze osoby dopuszczone do
przetwarzania danych osobowych zaciagnety zobowiazanie do zachowania danych osobowych w tajemnicy, a takze
osoby zostaty uprzednio przeszkolone z zasad i przepiséw o ochronie danych osobowych.
e) Wspdtadministratorzy zapewniaja odpowiedni poziom bezpieczenstwa danych osobowych:
- zdolnos¢ do ciagtego zapewnienia poufnosci, integralnosci, dostepnosci i odpornosci systemow i ustug
przetwarzania danych osobowych;
- zdolnos$¢ do szybkiego przywrécenia dostepnosci danych osobowych i dostepu do nich w razie incyden-
tu fizycznego lub technicznego;
- regularne testowanie, mierzenie i ocenianie skutecznos$ci srodkéw technicznych i organizacyjnych stuza-
cych zapewnieniu bezpieczenstwa przetwarzania;
- w miare potrzeb i mozliwosci Wspétadministratorzy zobowiazuja sie do stosowania, tam gdzie ryzyko
tego wymaga, pseudonimizacji i szyfrowania danych osobowych.
f) Wspotadministratorzy mogg powierzy¢ przetwarzanie danych osobowych podmiotowi przetwarzajacemu przy
zachowaniu wymogéw wynikajacych z RODO, a w szczegélnosci wymogoéw z art. 28 RODO.
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10. W przypadku gdy dane osobowe nie zostaty zebrane bezposrednio od oséb, ktérych dotycza,
Wspdétadministratorzy otrzymali je od uczestnika bedacego pracodawcg lub wspotpracownikiem tych oséb.

11. W przypadku gdy Uczestnik zamieszcza w zgtoszeniu informacje stanowiace dane osobowe pracownikéw,

wspotpracownikow lub reprezentantéw Uczestnika, Uczestnik przed przestaniem zgtoszenia zobowigzany jest zapoznac

te osoby z zasadami przetwarzania danych osobowych wskazanymi w tresci zatacznika nr 1 do Regulaminu 9.

12. Uczestnik konkursu zezwala na wykorzystanie jego imienia i nazwiska w celu informowania (takze w mediach) o
wynikach konkursu.
13. Wszelkie informacje dotyczace sposobu przetwarzania danych osobowych Uczestnikéw Konkursu oraz

obowigzek informacyjny wynikajacy z art. 13 RODO dostepny jest w zatgczniku nr 1 do Regulaminu.

§ 10 POSTANOWIENIA KONCOWE

Organizatorzy nie zwracaja zgtoszen nadestanych w zwigzku z Konkursem.

Wszelka korespondencja zwigzana z Konkursem powinna by¢ kierowana na adres siedziby Organizatorow.
Regulamin Konkursu dostepny jest na stronie internetowej Konkursu: www.goldenarrow.pl

Organizatorzy majg prawo do wprowadzania zmian w regulaminie, polegajacych na jego uzupetnieniu badz
usaslemu w przypadku powstania niejasnosci zwigzanych z jednga z kategorii lub prac oraz w przypadku wniosku
zgtoszonego przez Jury. Zmiany regulaminu ogtaszane beda na stronie internetowej, o ktérej mowa w ustepie
poprzedzajacym.
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Zatacznik nr 1 do Regulaminu Konkursu
KLAUZULA INFORMACYJNA RODO DLA UCZESTNIKOW KONKURSU GOLDEN ARROW 2023

1. Wspoétadministratorzy danych osobowych Uczestnikéw Konkursu
1. Administratorami Pani/Pana danych osobowych sg wspélnie:

10. VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. z siedzibg w Warszawie, adres: ul. Ludwika Idzikowskiego 16, 00-710
Warszawa, wpisana do rejestru przedsiebiorcéw Krajowego Rejestru Sqdowego prowadzonego przez Sad
Rejonowy dla m.st. Warszawy w Warszawie, Xlll Wydziat Gospodarczy Krajowego Rejestru Sadowego, pod
numerem KRS 0000038991, NIP 5870200412, REGON 190598398,

11. Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB z siedzibg w Warszawie (ul. Postepu 15, 02-676 Warszawa)
wpisane do Rejestru Stowarzyszen 2655 prowadzonego przez Sad Okregowy w Warszawie, VII Wydziat
Cywilny i Rejestrowy, pod numerem: 0000222550, NIP: 5251011995, REGON: 011263596, adres do
korespondencji: ul. Postepu 15, 02-676 Warszawa.

2. VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. oraz Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB wspétadministrujg danymi
osobowymi uczestnikow Konkursu Marketingu Bezposredniego pod nazwg Golden Arrow edycja 2023, dalej
zwanego jako Konkurs, ktéry odbedzie sie zgodnie z terminarzem podanym na stronie konkursu
www.goldenarrow.pl, w celu organizacji (rejestracji uczestnikéw), przeprowadzenia konkursu oraz jego zakonczenia,
gali Konkursu, w tym wreczenia dyploméw oraz nagréd.

3. Inspektorzy ochrony danych

Z inspektorem ochrony danych moga sie Panstwo kontaktowa¢ w sprawach dotyczacych przetwarzania danych
osobowych oraz korzystania z praw zwigzanych z przetwarzaniem danych, odpowiednio dla Wspétadministratora, w
nastepujacy sposéb:
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1) listownie na adres: VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. ul. Ludwika Idzikowskiego 16, 00-710 Warszawa, przez e-
mail: rodo@media.com.pl,

2) listownie na adres Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB z siedzibg w Warszawie (ul. Postepu 15, 02-676
Warszawa, przez e-mail klauzula@smp.pl

4. Wspolny punkt kontaktowy

Wspoétadministratorzy wskazali jako wspélny punkt kontaktowy VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. z siedzibg w
Warszawie, z ktérym osoba, ktérej dane dotycza moze kontaktowac sie w sprawie ochrony jej danych osobowych,
pisemnie na adres: VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. ul. Ludwika Idzikowskiego 16, 00-710 Warszawa badz
elektronicznie na adres: przez e-mail: rodo@media.com.pl

5. Wspoélne uzgodnienia miedzy Wspoétadministratorami

W ramach umowy o wspétadministrowanie zawartej pomiedzy VFP Communications Ltd. Sp. z 0.0. oraz Polskim
Stowarzyszeniem Marketingu SMB strony uzgodnity zakresy swojej odpowiedzialnosci dotyczacej wypetniania
obowiazkéw wynikajgcych z przepiséw RODO, w szczegdélnosci:
1) wspotadministrator, ktéry bedzie przeprowadzac proces rejestracji, spetni wobec uczestnika konkursu
obowiazek informacyjny;

2) uczestnik konkursu moze realizowac¢ swoje prawa zwigzane z przetwarzaniem danych osobowych, o ktérych
mowa w pkt 8 (patrz ponizej), wobec kazdego ze Wspotadministratoréw. Administrator, do ktérego ztozy
Pani/Pan zadanie, jest zobowiazany do udzielenia odpowiedzi w zakresie wnioskowanym.

6. Cele przetwarzania oraz podstawa prawna przetwarzania

Podstawa prawng przetwarzania Pani/Pana danych osobowych jest art. 6 ust. 1 lit. 3, ¢, e oraz f rozporzadzenia
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016 roku w sprawie ochrony oséb fizycznych w
zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych i w sprawie swobodnego przeptywu takich danych oraz uchylenia
dyrektywy 95/46/W (ogélne rozporzadzenie o ochronie danych):

1) Panstwa dobrowolna zgoda na przetwarzanie danych osobowych (imie i nazwisko, adres e-mail, adres do
korespondencji, dane firmowe pracodawcy) dla potrzeb zorganizowania, przeprowadzenia Konkursu oraz dziatan
zwigzanych z jego zakonczeniem, w tym przygotowania nagréd, dyplomoéw oraz w celach informacyjnych i
promocyjnych; Podanie danych osobowych jest konieczne do organizacji i przeprowadzenia Konkursu Golden
Arrow 2023. W przypadku niepodania danych udziat w Konkursie nie bedzie mozliwy.

2) Panstwa dobrowolna zgoda na przetwarzanie danych osobowych, w tym rozpowszechnienie wizerunku,
utrwalonego na zdjeciach oraz nagraniach wideo stanowiacych gtéwny motywu zdjecia, wykonanych podczas
trwania Konkursu, w celach informacyjnych i promocyjnych (art. 81 ust. 1 ustawy z dnia 4.02.1994 r. o prawie
autorskim i prawach pokrewnych);

3) Panstwa dane osobowe sg przetwarzane na podstawie przestanki prawnie uzasadnionego interesu
Administratoréw zwigzanego z zagwarantowaniem uczestnikom mozliwosci skorzystania z oferty specjalnej
dotyczacej udziatu w Forum Marketingu Zintegrowanego (art. 6 ust. 1 lit. FRODO).

4) wypetnienie obowigzku prawnego cigzacego na Administratorze wynikajacych z przepiséw podatkowych;

5) prawnie uzasadniony interes realizowany przez Organizatoréw Konkursu lub strone trzecia, poprzez
wykorzystanie, w tym rozpowszechnienie: wizerunku stanowigcego jedynie szczegét catosci, a nie gtdbwny motyw
zdjecia/ujecia (bez zblizen na twarz, tj. w ten sposéb, aby pokaza¢ fakt odbycia konkursu, a nie wizerunek
poszczegdlnych oséb w nim uczestniczacych); wizerunku osoby powszechnie znanej, jezeli zdjecie/materiat wideo
wykonano w zwigzku z petnieniem przez nig funkcji publicznych, w szczegélnosci spotecznych, zawodowych, w
celach informacyjnych i promocyjnych (art. 81 ust. 2 ustawy z dnia 4.02.1994 r. o prawie autorskim i prawach
pokrewnych)

7. Okres przechowywania danych osobowych

Bedziemy przechowywac Panstwa dane osobowe tak dtugo, jak dtugo bedzie to konieczne do realizacji wskazanych
wyzej celéw przetwarzania. Po tym terminie Panstwa dane nie bedga juz dtuzej przetwarzane, chyba ze koniecznos¢
pozostawienia pewnych dokumentéw (finansowo-ksiegowych) bedzie wynika¢ z przepiséw prawa. W przypadku gdy
podstawe prawna przetwarzania Panstwa danych osobowych stanowi wyrazona zgoda, nie dtuzej niz do czasu cofniecia
zgody na jej przetwarzanie.

8. Odbiorcy danych

Panstwa dane mozemy przekazywa¢ podmiotom zaangazowanym w organizacje konkursu.
Panstwa dane osobowe w celu opublikowania listy finalistéw bedziemy udostepnia¢ na stronie internetowej konkursu:

www.goldenarrow.pl.

14


http://www.goldenarrow.pl/
mailto:rodo@media.com.pl

Jezeli na skutek warunkéw epidemiologicznych konkurs bedzie prowadzony w czesci w formie zdalnej (online), musi
Pani/Pan wiedzie¢, ze bedziemy przetwarzac Pani/Pana dane osobowe w ramach prowadzonego konkursu online za
posrednictwem platformy konkursu. Konkurs nie bedzie rejestrowany oraz transmitowany na zewnatrz. Pani/Pana
dane osobowe (w tym wizerunek) mozemy upublicznia¢ na stronach internetowych i w social mediach
administrowanych przez Organizatoréw.

9. Prawa zwigzane z przetwarzaniem danych osobowych
Przystuguja Panstwu nastepujace prawa zwigzane z przetwarzaniem danych osobowych:
1) prawo wycofania zgody na przetwarzanie danych, w dowolnym momencie, ktére nie ma wptywu na zgodno$¢ z

prawem przetwarzania, ktdrego dokonano na podstawie Panstwa zgody przed jej wycofaniem. Zgode moze
Pani/Pan wycofac poprzez wystanie oswiadczenia o wycofaniu zgody na adres e-mailowy: rodo@media.com.pl

2) prawo dostepu do danych osobowych;

3) prawo zadania sprostowania danych osobowych, ktére sg nieprawidtowe oraz uzupetnienia niekompletnych danych
osobowych;

4) prawo zadania usuniecia danych osobowych. Prawo to nie przystuguje, w szczegélnosci gdy przetwarzanie danych
jest niezbedne do wywiazania sie z obowiazku prawnego lub do wykonania zadania publicznego;

5) prawo zadania ograniczenia przetwarzania danych osobowych,

6) prawo wniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania Panstwa danych osobowych, ze wzgledu na Panstwa szczegdlng
sytuacje, w przypadkach, kiedy przetwarzamy dane na podstawie naszego prawnie usprawiedliwionego interesu, w
tym na potrzeby marketingu bezposredniego,

7) prawo whiesienia skargi do organu nadzorczego zajmujacego sie ochrong danych osobowych, tj. Prezesa Urzedu
Ochrony Danych Osobowych.
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