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Nosotros

Banco de origen empresarial que, a lo largo de su historia, ha
construido su identidad sobre la experiencia, la cercania
profesional y la capacidad de acompariar decisiones importantes.
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Somos el banco que mas aumenta en notoriedad
y consideracion en los ultimos 2 anos

En 2024, BS tuvo el mayor crecimiento en
Notoriedad del peer group, gracias a gran
impuso en notoriedad publicitaria.

Consolidamos maximas de notoriedad de marca en 2025 (39pts) y la
notoriedad publicitaria de Sabadell aumenta +2pp vs FY 2024,
manteniéndose en el tercer puesto del ranking.

También, consolidamos
consideracion para la contratacion.

En 2024 fuimos la unica entidad cuya consideracion crecio y sube
al cuarto lugar del ranking superando a CaixaBank. En 2025, se
mantiene el ranking para todos los players.

Fuente: GFK Tracking de producto y marca,2025
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Matriz notoriedad vs consideracion (FY 2025)
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Penetracion total de mercado
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Todos los integrantes del peer group se mantienen estables a excepcion de los neobancos.

Evolucién penetracion total de mercado % de entrevistados que menciona ser cliente de cada banco

2 > 100%

Evolucion por entidades
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Penetracion total de mercado: porcentaje de entrevistados que mencionan ser cliente de cada banco.

Fuente: Comportamiento Financiero de los Particulares en Espafia. Inmark, Jul 2025
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Penetracion por territorios de Banco Sabadell ©Sabadell

Penetracion total de mercado % osa bad el I

Las zonas con mayor presencia son
Cataluna y Levante, la notoriedad
en estas zonas es mayor, dando
lugar a una mayor penetracion
versus el resto de las zonas. T.Penstracion 25

Fuente: Comportamiento Financiero de los Particulares en Espafia. Inmark, Sept 2025.



Atributos de banco ideal & posicionamiento ®Sabadell

Sabadell mantiene su posicionamiento y
engloba 2 atributos adicionales:

1. Sigue teniendo un fuerte posicionamiento
como banco local, especializado y profesional:
M Banco local compartido con CaixaBank y Santander

M Especializado en Pymes, comercios y empresas
compartido con Santander y Bankinter

M Especializado en atender a clientes/as particulares
compartido con Bankinter

M Tiene una plantilla de profesionales al servicio de sus
clientes compartido con Bankinter

2. Incrementa su posicionamiento en:

M Sus productos se pueden contratar online compartido con
ING y Bankinter

3. Se posiciona en un atributo que empezé a
medirse en enero 2024:

M Se adapta a los cambios en el entorno social y econémico
compartido con ING y Bankinter

Fuente: “Informe anual 2024 tracking de producto y marca” GFK

Total particulares

Estd especializado en atender a

PYMES, COMErcios y empresas osabade“

Tiene una plantilla de Estd especializado en Sus productos se pueden
. profesionales al servicio de atender a clientes contratar online
los clientes o e
Se adapta a los cﬁnhios en el entorno
Tiene una oferta amplia de productos y servicios cubriendo social y economico

]
todas las necesidades gue pueda tener una persona . ) ~
® Proporciona asesoramiento para que su clientela

tome decisiones inteligentes

Es local

Tieneunimpactopositvoenla g

sociedad y/o en el medio ambiente * Ofrece soluciones y herramientas
innovadoras
Tiene buenos canales digitales Ofrece total transparencia en los
(aplicacion mavily banca onling) costes y las tasas
&% Santander| .
Cumple lo que promete 4
L] ;
CaixaBank BBVA Utiliza un lenguaje claro L] Es un banco que permite a sus
-’( Me laa der - y ficil de entender clientes trabajar con &l sin ataduras
l“ﬁ"“z.“ Ofrece un buen servicio, es facily sencillo .
#® Esfuerte y solido trabajar con &l lNG L]
. P
— - . Cobra menos comisiones que los
sta cuando lo necesito, dems
emas
puedo contar con &l
#® Tieneuna amplia red de cajeras
P26 Panzando an los siquisntas bances, per faver salseciona qué afirmaciéniss) piansas qua za apkean 3 cada banco. Pusdas salaccionar tantos bancos come desess para cada afimacin.
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Branding

Impacto & branding campanas

Con records en impacto y branding en particulares
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“La campana se ha medido durante un tiempo interior al emitido.

Cfenta online pareja 2,5% TAE
promo 300€ (2025) Sabadell
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ALTO IMPACTO . A
ALTO BRANDING Eje horizontal
Impacto: % de particulares
que recuerdan haber visto el

anuncio

Eje vertical
Branding: atribucién de marca
correcta entre los particulares
que recuerdan haber visto el
anuncio
Tamarfo
GRPs por creatividad: hasta
diciembre 2023 a la
creatividad se le asignaban

los GRPS totales de la
campafa. A partir de enero
2024 con los datos
proporcionados por Dentsu se
empiezan a diferenciar los
GRPS por creatividad. Las
camparfias que comenzaron
antes de enero de 2024
incluyen GRPS de camparia
hasta diciembre y GRPS de
creatividad a partir de enero.

Poder elegir es tu poder
Cocochas Sabadell

@ Anuncio de 2024

ALTO IMPACTO
BAJO BRANDING

60 70

A continuacién, veras un anuncio de television. Por
favor indica si has visto este anuncio alguna vez antes.
Base: total particulares

Fuente: GFK Tracking de producto y marca,2025

¢,De qué marca es el anuncio que acabas de ver?
Base: impactados
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Nuestro brand persona es un reflejo
de co6mo somos nosotros: personas
exigentes, proactivas, inquietas y
con criterio.

©Sabadell

¢Que relacion tienen ¢Que relacion tienen
con el dinero? con los bancos?

g

\ 4
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Tiene una vision practica sobre el dinero, Los bancos son instrumentos en
pues éste es una herramienta para los que confia para que le proporcionen
alcanzar sus metas personales. todas las soluciones que necesita.

¢Cual es ¢Cuadl es su deseo
su tension? hacia ellos?
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La frustracion surge cuando siente que los bancos
no entienden sus necesidades particulares ni se Un banco experto y comprometido con darle las

mueven agilmente para darle las mejores soluciones; mejores herramientas, dispuesto a disenar y
cuando le ofrecen soluciones estandar que no se desarrollar soluciones no estandar. Un banco que
ajustan a lo que necesita ni le representan. verdaderamente trabaje para €l y lo represente.

12
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Tono&Estilo



Fuerzay
elegancia

Destacamos con una voz
firme. No buscamos distraer
de lo importante con humor
0 ironia. Comunicamos con
intencion, ofreciendo
mensajes que resuenan y
generan impacto.

Empatiay
asertividad

Conectamos con las
necesidades reales de
nuestros clientes con un tono
cercano y profesional.
Mensajes claros, tiles y
fundamentados que inspiran
confianza.

Menos
es mas

Hablamos de lo que hay que
hablar: minimo de palabras,
maximo significado.

Modernidad

equilibrada

Nuestro lenguaje es actual y
cercano, sin caer en la
informalidad o el exceso de
coloquialismo. Construimos
confianza siendo relevantes,
auténticos y accesibles.

©Sabadell

Ingenio
sobrio

No nos conformamos con lo
obvio; buscamos formas
creativas de transmitir ideas.
Somos iNgeniosos, no
bromistas. Curamos cada
palabra para transmitir
confianza y rigor.




;. Qué hemos hecho ultimamente?
_Marca y Comunicacion
20232024 Q> 2025 4

Cuenta Online Sabadell: Cuenta Online Sabadell:

. Hipotecas: Marca/Accionistas:
Boda Jugueteria

Encantados de competlr Puntos sobre las ies

7
uenta corrielife

nos corriente

Ent:ant os&e co pet|

— Sinulat potucauﬂ:ancosabadell com =

Cuenta Online

Sabadell:
Cuenta Online Restaurante )
Sabadell: bancosabadellicowpahostil )
Auténomos -

Cuﬂ!;\nwsabad I
[

|15 Marca/Posicionamiento:
AL P

Sant Jordi

PAomoy aveces te gustaria
0 un poquito menos?

Marca/Posicionamiento:
Poder elegir es tu poder

: 3
Poder eldgir es§ poder. Poder,€legir es tu poder.

! R >

Poder elegires tu

Poder(legir es tdipoder.

od
7l
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El Reto
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Consideraciones previas

—

@ Banco Sabadell es un banco con una fuerte implantacién @ En ese periodo el banco volvié a situar en Catalunya la

territorial en Catalunya, en la zona de Levante (después de
la absorcién de la CAM) y en la zona norte (tras la
adquisicién de de Banco Herrero, Banco Galego y Banco
Guipuzcoano).

Sin embargo, su implantacion y su asociacion a la zona
centro y sur es mucho menor en comparacion con la
competencia. Una imagen de banco “de fuera” que, en
términos de percepcion, crecid durante la batalla mediatica
reciente a causa de la OPA hostil lanzada en 2024 por
BBVA sobre el banco y en el que el origen catalan de
Banco Sabadell jugé un papel en la toma de decision de
los accionistas minoritarios.

@

sede del banco, que llevaba afios en Alicante y agito la
conversacion en una sonada campana durante el dia de
Sant Jordi.

En ciertos contextos, “banco catalan” puede activar, en
parte del publico una distancia emocional, sensacion de
marca “de otro sitio” o percepcion de menor afinidad
cultural.

17
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Presencia nistorica en Wadrid:

(b Hacemos 50 4> M Wadrid.

Reto: .,
Wclr:i(fl:cmexIOrl emocional con
b “romplendo la barrer
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¢ Qué queremos? Capitalizar San
Isidro. Conectar con los madrilenos

en su dia mas “madrileno”.
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. Qué necesitamos?



mkt, medios locales,

4Ll Mm\ & o)
Isdroq

e WMarca (street

1 am\/ao\ow )
ficwas, ActIVAC

medios proplos: ©
g conecte con la (inda
rompa la barrera emocional

It
(£l neto neto del brief?vgl 0s?

Objetivos:

v Notoriedad
v/ Consideracion
v Twpacto
v Browding

©Sabadell
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Maximizar la conexion emocional
trabajando en notoriedad,
consideracion e impacto.
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Es mandatorio partir del

posicionamiento de marca
“Psmlonamlento de marca

oder :
eleg"' es tu podern

v Que Mace de o cealidad del anco
como primera alrernativa 4 oS
@r&md@s oS tradicionales (v

LOMO CUArTO onco)
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Y todo ello sin ocultar nuestro
origen o diluir nuestra identidad.
Menos territorio y mas rol.
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Resumen & Entregables



Resumen&Entregables
Madrid & Banco Sabadell

Objetivo

¢Qué
necesitamos?

Contexto &
Barreras

Entregables &
Consideraciones

Activacion marca San Isidro

Identificacion & conexiéon emocional del publico madrileiio
con la marca Banco Sabadell

Activacion de marca en San Isidro. Accidn o conjunto de acciones en
San Isidro, fecha tan sefialada en Madrid como Sant Jordi en Catalunya.
La activacion no solo debe incluir medios pagados sino también saber

aprovechar los medios propios del banco tales como las oficinas/vinilos.

Este ano se cumplen 50 ainos de presencia de BS en Madrid

AR~

Menor identificacion espontanea con la marca.

Las marcas con un origen territorial muy visible pueden sentirse menos “propias”

El contexto politico de la dltima década ha hipervisibilizado el origen catalan de empresas.
Los medios han asociado en ocasiones Sabadell con debates territoriales (sede,
independencia, OPA...)

La campafia se entregara en formato video de maximo 90 segundos (.mov o .mp4) en tamafio horizontal de 1920x1080p
Amplificable (digital y PR)

Conexién e interaccion con el publico (fisica o digitalmente)

Ambito local Madrid

Foco target +30

Realista en ejecucién/presupuesto y acorde a normativa publicitaria.

©Sabadell
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Anexo_ Ejemplo activacion marca

Sant Jordi 2025
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Paralelismo OPA-Leyenda Sant Jordi.
Convertir el “tema” ew un tema de todos
O bj et i VO - iNo podemos elegjir el final de la historia?
[ |

Nada esta escrito \ odo puede suceder: Poder

L elegir es tu poder.
Hackear St Jordi
_Impacto, visibilidad, cercania.

Asegurando ser parte de la cultura
ASGQMVIY'@VIdO alcavce con POPM[&Y’ +tanto en el tovo Y mensaje
un wix amplio de medios y

como en dénde pasamos los
puntos de contacto mevsajes (calle, RRSS, librerias...)

29



Sant Jordi, es una celebracién construida sobre un relato cerrado: La leyenda de Sant Jordi.

“Hace mucho tiempo, un dragon terrible atemorizaba
a los habitantes de un pueblecito de Cataluria
llamado Montblanc.

Para calmar la ira del dragon, habia que ofrecer en
sacrificio a la hija del rey. Cuando el dragon la iba a
devorar, aparecio un hermoso caballero para
enfrentarse a la bestia. Era Sant Jordi, que le clavo
Su lanza, y de la sangre del dragon surgio un rosal de
rosas rojas.”

Uso Interno. Prohibida su difusion sin consentimiento por escrito de Banco de Sabadell, S.A.



Nosotros tenemos otro punto de vista y es que creemos que nada esta
escrito y todo puede suceder, porque sabemos que “Poder elegir es tu
poder” y el de todos, por eso:

¢ No podemos elegir otro final a la historia? ;no podemos dar al espectador el
poder de elegir qué le sucede al dragon?

‘Este ano tu eliges el fin de este ilustre reptil”.

Poder elegir es tu poder.

Uso Interno. Prohibida su difusion sin consentimiento por escrito de Banco de Sabadell, S.A.
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Que fem
amb el drac?

Poder triar
és el teu poder.

-

Fase 1 - Teaser

3
N







Que fem
amb el drac?

Poder triar
és el teu poder.

Sl -

k"
-5
£« 4
A/
—-
| —

Tria tu el final &’ aquest il-lustre animal a
bancsabadell.com/que-femamb-el-drac

— T %

| Quefem

Poder triar és el teu poder.

—— Jambel drac?

Tria tu el final d'aquest il-lustre animal a
bancsabadell.com/quefem-ambetdrac



. .’ . OSabadell
Zoom Activacion Sant Jordi

Fase 2 - Resolucién Fase 3 - Viralizacién (Corranda)
°s bancosabadell 14h °s bancosabadell 14h °s bancosabadell 14h
QS 95 Gs
Fem que la literatura ; S Fem que el drac
li estovi el cor al drac? Enviem el drac a lespai? escrigui 1.000 vegades

“Les persones no es mengen’?

—_—

Banc Sabadell presenta

e

=

Poder triar és el teu poder. Poder triar és el teu poder. Poder triar és el teu poder.
No. No No
(2 Descobreix-ne més (2 Descobreix-ne més (2 Descobreix-ne més

Banco Sabadell presenta

35
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Zoom Activacion Sant Jordi apade

TEASER (7-14 abril) RESOLUCI(’)N_FINALES (14-23 abril)
[ @ P . 4 9
7 abril 23 abril
Lona BCN Sant Jordi
15-28 abril Manchaenzona0
8-14 abril (Acuerdo Gremi) @
) MUPIS 150 ML:EEI T&R£‘W BUS
BCN/Sab/Costa (SS) 10 abril onas
g Sabadell L4
osabadell PRENSA (1 pg) 14-24 abril . DO @
Que tem ) | N — RADIO '
o e Que fem Cufias/Menciones/ 22-23 abril
am Concurso B Emailclientes
eldrac? — e
14-16 Montaje o r S 23A d '(%l:lé)fen]
OFICINAS / PRENSA & dbd,
14-24 abril Brand Days
TV3 + DIG
CORRANDA
7'14 abril 8 23 b ‘l 14/1 5/1 7/23 @ Instagram Stories
CARETA10” "4 abri BRAND DAYS DIG
PATROCINIO Buzz & RRSS
TV3

IN Sabadell 8 abril: Video Lona, fotos, fondos teams...

Landing en 2 fases (Fase 1 09/04 y Fase 2 15/04)

Generacion de contenido compartible (video lona, video curranda, contenido generado por influencers...)
Concurso Radio

RRSS: Paid & Publicaciones organico

Plan Dinamizacion INFLUENCERS




Mix de Medios y estrategia full funnel

©Sabadell

@ Objetivo: generar impacto con frecuencia & buzz, reforzando la presencia de marca en Catalunya y Barcelona el dia de Sant Jordi.

Duracién: del 7 al 23 de abril (2,5 semanas)

73%
sol

DIGITAL
29%

Notoriedad

@Visibilidad y recuerdo de marca
[_1Medios: TV, OOH, Cine, Digital Brand (CTV)
ﬁ(ll Medicién: cobertura, frecuencia (OTS), impactos, GRPs

Consideracion
@ Despertar interés y conexion con la marca
[_IMedios: Social, Digital Brand (YT) Brand Days, Radio, Spotify.
# Medicion: visualizaciones, impresiones, engagement o busquedas

el mix de wmedios ,
construye a Lo largo de
las distintas capas del

funnel.

cada capa del funnel x
construye sobre La
anterior Y la
combinacidn estratégica
de Los medios genera
sinergias que
amplifican el lmpacto.
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