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I TEKST

Polska zajmuje 23. miejsce w UE pod wzgledem réwnosci ptci. Ostatnio w naszym kraju dokonat sie regres w kwestii
praw kobiet. Prace nad catkowitym zakazem aborcji wywotaty oburzenie opinii publicznej. Jednak debata o prawach
kobiet nie ogranicza sie juz tylko do dyskusji o aborcji, ale stata sie szerszym ruchem zajmujgcym sie problemami
przemocy domowej, nierownosci ptci i stereotypami. W Polsce brakowato kampanii, ktdra pokazywataby kobiety
takimi, jakimi sg naprawde - autentycznymi i roznorodnymi. Przez lata portretowanie prawdziwych i réznorodnych
kobiet byto aktem buntu i odwagi. Celem wiec byto nie tylko przygotowanie kampanii, ktérej brakowato w Polsce,

ale takze zerwanie z tradycyjnym sposobem prezentowania bizuterii.

Kobiety odpowiadajg za 68% zakupdw bizuterii w Polsce. Grupa docelowa to osoby w wieku 25-35 lat, wyksztatcone
i aktywne zawodowo. Jednak to nie demografia okreslita odbiorcéw kampanii, a ich postawa spoteczna. Kampania
skupia sie na progresywnych konsumentkach, kobietach opowiadajgcych sie za réwnoscig, tolerancjg i prawami
kobiet.

Kluczowy pozostawat réwniez kontekst pandemiczny. W 2020 roku sprzedaz bizuterii spadta 0 25% w stosunku
do 2019 roku. Notujgc niewielki wzrost w 2021 roku, nigdy nie wrdcita jednak do wartosci sprzed pandemii.
Dodatkowo zmienito sie podejscie Polek do bizuterii. Przestata ona by¢ pozadang oznaka statusu spotecznego,
a demonstrowanie dobr materialnych zaczeto by¢ wypierane przez postawy promujace solidarnosé¢ i wolnosgé.

INESOWE

YES w 2021 roku stanat przed wyzwaniem
wyrdznienia sie w swojej kategorii, aby odrobi¢ straty
sprzed pandemii i wzmocni¢ swojg pozycje na rynku.
Firma wykorzystata emocjonalny manifest

do sportretowania kobiet, ktore rzucity wyzwanie
konserwatywnej narracji. Przekaz wideo wywotat
szerokie, organiczne zainteresowanie w mediach
wsrdd influenceréw i konsumentéw. Materiat spotkat
sie z pozytywnym odbiorem.

W zwigzku z projektem YES nawigzat wspétprace z Fundacjg Wysokie Obcasy, aby wspiera¢ kobiety w Polsce poprzez
zwiekszanie $wiadomosci ich praw i wspieranie réznorodnych dziatan.



KREATYWNA

Kampania miata na celu zerwanie z tradycyjnym sposobem prezentowania bizuterii i pogodzenie kobiecej sity i dumy
z unikalnym stylem. Bizuteria zostata przedstawiona jako sposob na manifestacje autentycznosci, wyrazenie siebie
i oddanie hotdu polskim kobietom.

Gtéwne bohaterki zaproszone do udziatu w teledysku to silne i wyjgtkowe kobiety:
» Aleksandra Zebrowska publicznie karmigca piersig - bizneswoman, influencerka i mama czworki dzieci,
» Katarzyna Zillmann okazujgca czutos$¢ Julii Walczak, swojej dziewczynie - Katarzyna jest wioslarka
i wicemistrzynig olimpijska,
» Aleksandra Wiederek-Baranska, ktéra zwyciezyta z rakiem piersi i od ponad pieciu lat zacheca do badan i profilaktyki,
» Christina Flagmeier, ktéra udowadnia, ze piekno nie ma wieku - 74-letnia modelka,
» Bogna Golec, modelka plus-size, ktora przeciwstawia sie presji spotecznej dotyczacej kanonu ciata kobiet.

Od listopada 2021 roku przez caty okres swigteczny video byto dostepne we wszystkich kanatach telewizyjnych

z wyjatkiem jednego. Krajowa telewizja publiczna zdecydowata sie go ocenzurowac. Reklame mozna byto zobaczyé
takze w trzech najwiekszych sieciach kinowych w Polsce (Cinema City, Multikino i Helios), a przede wszystkim

na YouTube i w mediach spotecznosciowych. Odmowa telewizji publicznej wywotata dyskusje na temat kontroli
politycznej i braku réznorodnosci w parnstwowych kanatach telewizyjnych. YouTube byt miejscem, w ktérym

ta dyskusja mogta sie toczy¢.

)LE ODEGRAL
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YES wykorzystat:
» reklamy In-Stream Unskippable, ktérych nie mozna byto poming¢,
» kanat YouTube.

Format In-Stream zostat wykorzystany w pierwszej fazie kampanii.
Z czasem do budowania zaangazowania wykorzystano rowniez
telewizje oraz formaty statyczne - display i media spotecznosciowe.
Przede wszystkim jednak YouTube stuzyt jako nieocenzurowana
platforma, na ktérej ludzie mogli angazowac sie w dyskusje

na temat praw kobiet, nieréwnosci pici i stereotypow.

(TYWNOSC

Oryginalny film z gtéwnym klipem osiggnat prawie 1,5 min wyswietleri na YouTube. Na Facebooku wywotat 17 000
reakcji, zebrat 604 komentarze i byt udostepniany 2 900 razy. Na Instagramie zanotowat 488 000 wyswietlen, 3 809
komentarzy i 118 000 polubien.

Dodatkowo:

» Influencerzy udostepnili film z kampanii organicznie, np. Maffashion (1,4 min obserwatoréw) - dzieki jej udostepnieniu
reklama YES wygenerowata kolejne 292 545 kontaktéw z reklamg; Natalia Siwiec (1,3 min obserwatoréw)
- 272 311 kontaktéw,

» Film z kampanii zostat rowniez udostepniony na popularnym profilu Make Life Harder (1 mIn obserwatoréw).
AVE wyniosto 20,5 min PLN, 1 890 publikacji PR,

» Pozyskane media: szeroka dyskusja spoteczna w mediach spotecznosciowych na temat kobiecosci, macierzynstwa,
mniejszosci = 8 700 wzmianek o marce, z czego 3 500 w pierwszych 48h (+ 293% w stosunku do PP),

» Cel sprzedazowy: + 10% vs. 2019 (cel) i + 19% w stosunku do poprzedniego roku,

» Sprzedaz produktéw Hero: + 38% vs. 2019 (cel) i + 50% w stosunku do poprzedniego roku,

» Swiadomosé: +8 pp (najwyzszy wzrost w poréwnaniu do konkurenciji, 3 wynik w kategorii, zmniejszenie dystansu
do lidera).
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Pozytywny wptyw kampanii YES jest niezaprzeczalny.
Koncepcja kreatywna byta odwazna i stanowita
wazny gtos w debacie na temat rownosci i praw
kobiet w Polsce. Zdotata zrealizowac cele

biznesowe i odrdzni¢ sie od tradycyjnego sposobu
reklamowania bizuterii wykorzystujgc wnikliwg
analize. YouTube stuzyt jako miejsce dyskusiji

i byt platforma, z ktérej mozna byto skorzystaé,

gdy telewizja publiczna odméwita emisji materiatu.
Odegrat zatem kluczowa role w sukcesie kampanii.

"Kampanii tworzonych w takim nurcie jest na Swiecie sporo i czesto odnoszg sukcesy. Na polskim rynku mamy ich
coraz wiecej, ale czesto sg to wersje globalnych kampanii. A nie filmy, ktére wprowadzajg nowg jakosé. W wypadku
kampanii YES mamy oryginalng, $wiezg kreacje i Swietng egzekucje. Jezyk wizualny spotu jest bardzo swiadomy,
mamy ciekawy dobér postaci, muzyke, ktéra budzi emocje. Produkt jest obecny, dobrze zintegrowany z opowiescia,
a jednoczesnie nie rzuca sie w oczy."

— Monika Kmita, rezyserka

"Insight jest genialny, szeroki. Cata kampania jest arcydzietem. Jesli marketer wykonujac swoja prace, moze pomoéc
ludziom w zmierzeniu sie z wyzwaniami, to jest esencja tego, co moze on zrobi¢ dla spoteczenstwa."
— Anna Dzierzedzka, Media&TCP Director CE w Pepsico

“Wizualnie rozpieszcza. Jest odwazna - bo polskie spoteczeristwo nie jest wyjatkowo tolerancyjne. Piekno kobiet
w réznych formach i wymiarach - jest to spdjne.”
— Piotr Gleinert, CEE Digital Lead w GSK Consumer Healthcare

“Wszystko pasuje do siebie tak zgrabnie, ze czemus, co mogliby$my uzna¢ za ,NO", méwimy ,YES"
— Maciej Waligdra, Executive Creative Director w DDB Polska

SKi

Wykorzystanie celebrytow/influencerow

Bohaterki zaproszone do udziatu w klipie to silne i nietuzinkowe kobiety, od wicemistrzyni olimpijskiej po dojrzatg
modelke. Wspétpraca z nimi wzbudzita i utrzymata zainteresowanie kampania. Znane nazwiska i twarze dodaty
kampanii sporo autentycznosci.

Podejmowanie konkurencji

Kampania miata na celu podkreslenie sity, réznorodnosci i réwnosci kobiet. Udato sie pokazac, ze bizuteria nie musi
by¢ reklamowana w tradycyjny sposéb, a piekno moze by¢ rzeczywiscie przedstawiane w mniej konserwatywny
sposob, dodajgc wiecej autentycznosci - odwrotnie niz robig to gtéwni konkurenci. Kampania YES byta z pewnoscia
powiewem swiezosci w kategorii.

Wywolanie zwigzku emocjonalnego

Prawa kobiet, réwnos¢ i réznorodnosé nie sg czestym tematem poruszanym w reklamie w Polsce. Kampania zostata
przygotowana tak, aby sta¢ po stronie réznorodnych kobiet i ich autentycznego piekna w tradycyjnym, czesto
konserwatywnym kraju - przemowita wprost do ludzkich serc.
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