Zgtoszenie w kategorii: PR & Employer Branding
(zgloszenie nie zostato zamkniete)

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA:

PR & Employer Branding

NAZWA MARKI:

YES

TYTUL ZGLOSZENIA:

Jestem kobietq

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM:

I'm a woman

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII:

od 28/10/2021 do 23/12/2021, 56 dni

nie dotyczy

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII:

v Ogolnopolski

BRANZA:

Moda, akcesoria i bizuteria

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ:

Spadkowa

POZYCJA RYNKOWA MARKI:

Znaczacy gracz

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 maja jasnos¢, ktére elementy kampanii sa adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktéry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktora byta
autorem oryginalnych materiatéw bedacych Zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach

promocyjnych.

e Jezeli kreacja i / lub strategia byty adaptowane, doktadnie opisz zakres adaptacji.

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

v Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

nie dotyczy

PODSUMOWANIE ZGLOSZENIA

Pozwdl jurorom lepiej zrozumie¢ zgtoszenie, ktdre majq przeczyta¢, przedstawiajac krotkie podsumowanie kazdej z ponizszych pozycji. Zalecane jest jedno

zdanie podsumowania dla kazdego z nich.

WYZWANIE

Polska zajmuje 23. miejsce w UE pod wzgledem réwnosci ptci. Do tej niechlubnej pozycji przyczynia sie m.in. stereotypowy obraz kobiety
zabiegajacej jedynie o atrakcyjny wyglad. Ten wizerunek - kreowany w mediach i reklamie - odbiega od oczekiwan mtodych Polek. YES - jako
ambitny challenger - postanowit podwazy¢ status quo w swojej kategorii, aby wyraznie odrdzni¢ sie od konkurencji i zbudowaé wyrazisty wizerunek.

INSIGHT

Polki otwarcie buntujq sie przeciwko ograniczaniu swoich praw, mozliwosci wyrazania siebie i decydowania o sobie. Swoj sprzeciw manifestuja na
marszach i w mediach. To temat, ktéry budzi ogromne zaangazowanie kobiet, widoczne w ogromnej ilosci publikacji w Internecie i mediach

spotecznosciowych.

STRATEGIA / IDEA
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Jako challenger, YES z petng $wiadomoscig podwazyt tradycyjny wizerunek kobiety w reklamie bizuterii. Za pomoca odwaznego video-manifestu
chcieli$my zwrdci¢ na siebie uwage mediow i kobiet, wykorzystac ich zainteresowanie i odrézni¢ sie od konkurencji. Site przekazu wzmacniat dobér
autentycznych bohaterek i budzace emocje sceny spotu, ktére prowokowaty do dyskusji. Polaryzacja opinii na temat kobieco$ci gwarantowata
zaangazowanie rowniez konserwatywnej czesci medidéw i odbiorcéw.

REALIZACIA

W manifescie wykorzystaliSmy temat, ktéry budzi silne emocje i nikogo nie pozostawia obojetnym: granice wolnosci kobiet. Juz w pierwszych dniach
TVP odméwito emisji spotu ,z troski o odczucia widzéw”. Swiadomie nie poddaliémy sie cenzurze i wycofaliémy spot. To uruchomito lawine
komentarzy i publikacji w mediach. Kampania stata sig¢ pretekstem do szerokiej dyskusji o kobiecosci. W kazdym z watkéw YES prezentowato sie w
pozytywnym $wietle, jako marka walczaca o prawa kobiet.

WYNIKI

Wzbudzilismy emocje, wywotaliémy dyskusje, zwiekszyliSmy sprzedaz.

AVE: 20,5 min PLN, 1890 publikacji PR.

Media pozyskane: 8,7k wzmianek o marce, w tym 3,5k w ciqgu pierwszych 48h (+293% vs. PP).

Sprzedaz: +10% vs. rekordowy 2019 (rynek -15,5%) oraz +19% vs 2020 (rynek +12,6%). Sprzedaz hero produktu: +38% vs. 2019 i +50% vs.
2020.

Swiadomoé¢: +8 p.p. (najwyzszy wzrost vs. konkurencja, 3-cie miejsce w kat., zmniejszenie dystansu do lidera).

WYDATKI TOTAL NETTO
Suma wydatkéw (media ptatne + pozamediowe) na dziatania / kampanie.

Wskaz odpowiedni przedziat.
Od 5 mIn netto do 8 min netto

UZASADNIJ), DLACZEGO DZIALANIA / KAMPANIA ZASLUGUJE NA NAGRODE W TEJ KATEGORII.

Jesli zgtaszasz dziatania / kampanie w kilku kategoriach, Twoja odpowiedZ musi by¢ inna dla kazdej kategorii.
,Bo W noszeniu bizuterii nie chodzi o bizuterie, tylko kto i jak ja nosi. Swietna robota, YES. Takiego przekazu nam trzeba". To jedna z 8700 opinii na
temat YES w czasie kampanii.

Odwaga challengera wraz z silnym tematem spotecznym wzbudzity ponadprzecietne zainteresowanie medidw, influencerek i konsumentek.
Wygenerowaty AVE ponad 5-krotnie przekraczajgce wydatki, co przetozyto sie na najwyzsze wyniki sprzedazy w historii marki.

SEKCJA 1: WYZWANIE, KONTEKST RYNKOWY I CELE (23% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja kluczowa dla zrozumienia przez jurordéw sytuacji, w jakiej znajdowata sie marka i kategoria rynkowa. Jury musi mie¢ wystarczajace informacje o
kontekscie, zeby zrozumieé stopien trudnosci wyzwania, ktére zostato podjete, oraz oceni¢, czy cele byly ambitne i adekwatne do wyzwania.

1A. WYZWANIE W KONTEKSCIE RYNKOWYM - SYTUACJA WYJSCIOWA

Jakie kluczowe wyzwanie stato przed firma lub marka? Jaka byta sytuacja biznesowa i pozycja marki w kategorii? Podaj kontekst do
oceny stopnia trudnosci wyzwania, na ktére dziatania marketingowe miaty odpowiedziec.

Wskazowki:

e Opisz istotne wyzwania, wskaz jedno, ktére byto kluczowe.

e Opisz kluczowe zjawiska i trendy w kategorii (np. zmiany w dystrybucji, zmiany cen, sezonowos¢, technologie, nowe produkty, zmiany formuty,
identyfikacji lub opakowania, przemiany ekonomiczne, spoteczne i kulturowe itp.). Wskaz zmiany, ktére miaty wptyw na sytuacje w kategorii i
pozycje marki.

e Opisz gtownych konkurentow (udziaty, pozycja, zrédta przewagi), pozycje marki wobec konkurencji, benchmarki w kategorii.

e Opisz, jakie byly uwarunkowania wewnetrzne i dostepne zasoby - produktowe, organizacyjne, finansowe itp.

PRZYPOMNIENIE: Jurorzy mogaq nie zna¢ danej branzy / rynku - kontekst ma dla nich kluczowe znaczenie, aby mogli zrozumie¢ stopien trudnosci.
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Rynek jubilerski w Polsce jest rozdrobniony. Sktada sie z 3 segmentéw: marek lideréw (Apart, W.Kruk, YES - 34,9% rynku), marek tta podazajacych
za liderami (ok. 27 graczy - 27,5% rynku) oraz pozostatych rzemiesiniczych zaktaddw jubilerskich (37,6% rynku)*.

Wizerunkowym liderem kategorii jest Apart (77% $wiadomosci spontanicznej vs. 28% YES**). To marka, ktéra wyznacza trendy w komunikacji.
Okresla sposéb postrzegania kategorii przez konsumentki i spoteczenstwo. Bizuteria w reklamach marki prezentowana jest jako atrybut swiata
blichtru. Atrakcyjny wyglad i piekno sq tam gtdwnymi wartosciami.

Wizerunek bizuterii w Polsce odbiega od wspotczesnych trendow prezentacji kobiety i jej roli w spoteczenstwie. To komunikacja wbrew inkluzywnosci

znanej m.in. z kategorii urody lub sportu. YES to marka challenger, aspirujgca do roli rynkowego i komunikacyjnego lidera. Od samego poczatku
tworzona przez kobiety dla kobiet, miata ambicje zmiany tego wizerunku i budowania na tym swojej wyrdznialnosci.

Konieczno$¢ zmiany wizerunku potwierdzaty rynkowe dane sprzedazowe. Pandemia sprawita, ze w 2020 rynek jubilerski w Polsce spadt az o -25,0%
vs. LY. Pomimo niewielkiego odbicia w 2021 juz nie wrécit do stanu sprzed COVID-19 (warto$é rynku 2021 vs. 2019 = -15,1%)***, Pomimo
poprawy sytuacji ekonomicznej, konsumentki i konsumenci nie ruszyli do sklepow jubilerskich. Trendy rynkowe obnazyty zmiany na poziomie
wyznawanych wartosci. Zmienito sie podejscie Polek do bizuterii jako atrybutéw pogoni za pieknym wygladem, pieknem. Wartosci wspierane przez
kategorie staty sie nieaktualne, prézne. Sq wypierane przez solidarno$¢ spoteczng i wolnos¢, coraz czesciej widoczna w kulturze, mediach
mainstreamowych i na ulicach w postaci marszow i strajkow kobiet.

W 2021 YES stanat przed wyzwaniem: jak wyraznie odrézni¢ sie od kategorii, aby odrobi¢ straty sprzedazowe z okresu pandemii i wzmocnié pozycje
rynkowa.

Zrédta danych

* Euromonitor - Jewellery in Poland report from Jun 2021 (Company Shares; country: Poland; category: Jewellery)

** smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania ilosciowego i jako$ciowego z lutego 2022; znajomosc¢ spontaniczna marek
bizuteryjnych - pomiar z marca 2021; n=833, kobiety 25-50, kupujace bizuterie min. raz do roku

*** Euromonitor - Jewellery in Poland report from Jun 2021 (Sales of Jewellery, retail value in PLN; country: Poland; category: Jewellery)

1B. CELE DZIALAN / KAMPANII

Jakie cele zostaly przyjete w odpowiedzi na wyzwania?

Jakie byly wskazniki mierzace realizacje tych celéow (KPI)?

Jakie benchmarki postawiono przed kazdym z celéw (np. z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja)?
Opisz relacje pomiedzy postawionymi celami biznesowymi a marketingowymi i komunikacyjnymi.

Wskazowki:

e Podaj cele, ktorych realizacje jestes w stanie udowodni¢ przy pomocy posiadanych danych. Moga to by¢ cele biznesowe, marketingowe lub
komunikacyjne.

e Jesli to mozliwe, odnies sie do celdw ze wszystkich poziomoéw: cele biznesowe (np. udziat w rynku, warto$¢ sprzedazy), cele marketingowe (np.
pozyskanie nowej grupy, czestotliwos$¢ lub wielko$¢ zakupdéw w dotychczasowej grupie, gotowosé do ptacenia wyzszej ceny), cele komunikacyjne
(np. znajomos$¢ marki, $wiadomosé cech, $wiadomosé korzysci, postawa wobec marki i produktu).

e Wyttlumacz, dlaczego te cele byly wazne dla marki i biznesu oraz dlaczego ich osiggniecie byto ambitne.

e Jezeli nie mozesz okresli¢ celéw, uzywajac konkretnych miar, uzasadnij dlaczego. Wyjasnij, jaka metode wybrano do zmierzenia efektywnosci
dziatan i dlaczego jest miarodajna.

e Wymagany jest przynajmniej jeden cel. Twoj pierwszy cel powinien by¢ gtéwnym, ponadto mozesz wymieni¢ maksymalnie 3 pozostate cele. Nie
wszystkie pola muszg by¢ uzupetnione.

e Mozesz miec wiecej niz jeden cel tego samego typu.
e Zaklasyfikuj cel na podstawie lejka / $ciezki konsumenta. Jesli nie jeste$ pewien klasyfikacji sprawdz TUTAJ.

CEL #1 - CEL GLOWNY

Podaj cel

AVE z mediéw pozyskanych przekraczajace 30% wydatkéw mediowych (cel: > 2 mIn zt AVE) oraz obecno$¢ YES w dyskusjach w Internecie (vs.
PP): liczba wzmianek, sentyment.

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w porownaniu z konkurencja) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

W 2020 YES dysponowat niemal 22-krotnie nizszym budzetem mediowym niz Apart*. Jako challenger niwelowaliSmy te dysproporcje za pomoca
medidéw pozyskanych. Naszg ambicjg byto wpisanie sie w medialng dyskusje na temat tolerancji, otwartosci i wolnosci kobiet.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Komunikacyjny

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi

Swiadomosgé
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Zrédta danych

‘ *Badanie AdExpert Kantar Media Sp. z 0.0. Dane: styczen 2020-grudzien 2020 dotyczace marki YES, Apart

CEL #2 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

‘ Sprzedaz wartosciowa marki YES w czasie kampanii wyzsza niz w 2019 i 2020.

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjg) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

PR byt motorem napedowym dyskusji, ktére wyrézniaty YES w najwazniejszym okresie sprzedazowym w roku. Gtéwnym celem biznesowym byto
odrobienie spadkdéw sprzedazy z 2020, dlatego ambitny benchmark zostat zdefiniowany jako pobicie wynikéw z 2019, najwyzszych w
dotychczasowej historii marki.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Biznesowy

Zaznacz, do jakiego etapu $ciezki klienta ten cel sie odnosi

Zakup

rédia danych

Brak zrodet danych

CEL #3 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wzrost spontanicznej swiadomosci marki wyzszy niz u konkurencji (Apart, W. Kruk, Pandora, Swarovski, Lilou, Bijou Brigitte) i niwelowanie réznicy
w Swiadomosci do lidera kategorii.

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencja) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.

Swiadomosé spontaniczna YES w porédwnaniu do lidera, Apart, byta ponad 2,5-krotnie nizsza. Ambicja YES byto zmniejszenie tego dystansu.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel

Marketingowy

Zaznacz, do jakiego etapu Sciezki klienta ten cel sie odnosi

Swiadomosé

réodia danych

smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania iloSciowego i jako$ciowego z lutego 2022; znajomosc¢ spontaniczna marek
bizuteryjnych na przestrzeni czasu - pomiar z marca 2021; n=833, kobiety 25-50, kupujace bizuterie min. raz do roku

CEL #4 - POZOSTALE CELE

Podaj cel

Wskazania na kluczowych wymiarach wizerunkowych wyzsze niz u konkurencji (Apart, W.Kruk): dla kazdego, dla kazdej kobiety, dla mtodych
kobiet, nowoczesna, dla mnie, wizerunek pasuje do produktéw.

Opisz kontekst celu

Podaj kontekst dla celu - np. benchmarki (z lat poprzednich, dla kategorii, w poréwnaniu z konkurencjg) lub wyjasnij istotno$¢ danego celu.
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Opinie konsumentek na temat postrzegania marki byty papierkiem lakmusowym dla komunikacji przetamujacej schematy catej kategorii. Jej wptyw
badaliSmy przez poréwnanie z konkurencjg wskaznikdw wizerunkowych opisujacych blisko$¢ i emocjonalny stosunek do marki.

Zaznacz, jakiego rodzaju jest to cel
Marketingowy
Zaznacz, do jakiego etapu sciezki klienta ten cel sie odnosi

Rozwazanie

SEKCJA 2: GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA/IDEA (24% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja pozwalajaca jurorom zrozumiec zatozenia strategii — wybdr grupy docelowej, identyfikacje insightu oraz pomyst / idee.
Ocenie podlega adekwatnos¢, pomystowos¢ i skutecznosé strategii / idei w odniesieniu do zatozen i wyzwania.

2A. GRUPA DOCELOWA

Wskaz gtowna grupe docelowa dziatan marketingowych / komunikacyjnych i uzasadnij ten wybér. Opisz profil tej grupy oraz wytitumacz,
dlaczego zostata tak zdefiniowana w kontekscie stojacego przed marka wyzwania.

Wskazowki:
e Podaj kluczowe powody, dla ktérych grupa zostata tak zdefiniowana i jakie informacje miaty wptyw na ten wybér.

e Opisz grupe przez pryzmat czynnikéw demograficznych, psychologicznych, kulturowych, zwyczajow korzystania z kategorii i marek
konkurencyjnych, zachowan w konsumpcji mediow / korzystania z punktdéw styku itp.

e Wyjasnij, czy byli to obecni odbiorcy, nowi, czy jedni i drudzy.

e Na jakie postrzeganie lub zachowania miaty wptyna¢ dziatania / kampania?

Kobiety odpowiadajg za 68% zakupdéw bizuterii w Polsce. Grupa konsumentek kategorii to osoby mtode 25-35, wyksztatcone, aktywne zawodowo.
Jednak to nie demografia, ale psychografia, $wiatopoglad definiowat grupe odbiorczyn kampanii*.

PostawiliSmy na segment Postepowych (24% populacji konsumentek)**, ktore deklarowaty sie jako zwolenniczki réwnosci, tolerancji i praw kobiet.
To grupa, ktérej bliskie sq marka i wartosci YES, dlatego stanowily najwiekszy potencjat biznesowy dla marki.

Jednak wybor motywowat rowniez fakt, ze otwarte swiatopogladowo Polki maja wptyw na kobiety z bliskiego otoczenia - mamy, siostry, przyjaciotki.
Dzieki temu konsumentki YES stawaty sie wiarygodnymi ambasadorkami, ktére docieraty do bardziej konserwatywnych uzytkowniczek.

réodia danych

* smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania iloSciowego i jako$ciowego z lutego 2022; demografia konsumentek réznych

marek bizuterii w Polsce; n=833, kobiety 25-50, kupujace bizuterie min. raz do roku
** smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania iloSciowego i jako$ciowego z lutego 2022; segmentacja uzytkowniczek

kategorii bizuterii w Polsce; n=833, kobiety 25-50, kupujace bizuterie min. raz do roku

2B. INSIGHT

Opisz prosto i jasno insight, ktory byt podstawaq strategii, idei dziatan / kampanii. Jakie obserwacje doprowadzily do sformutowania
insightu? Wyjasnij, dlaczego byt on kluczowy.
Wskazowki:

e Wyttumacz, na czym polegat i dlaczego zadziatat.

e Mogaq by¢ rézne rodzaje insightu - niektére pochodza z badan, danych i analiz, inne wywodza sie z wiedzy eksperckiej.

e Insight nie jest jedynie faktem lub obserwacja z badan - to unikalna przestanka wykorzystana do osiggniecia celdw. Insight moze by¢ insightem
konsumenckim, mediowym, rynkowym itp.
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"Czuje, Ze stale musze spetnia¢ czyjes$ oczekiwania, wpasowac sie w idealny obrazek kobiety, jaki przygotowali dla mnie inni"

Polska zajmuje 23 miejsce w EU pod wzgledem rownosci pici. Regres praw kobiet - rdwniez w kwestiach samostanowienia o sobie - spotyka sie z
gtosnym sprzeciwem mediow i Polek. To temat, ktéry budzi ogromne zaangazowanie widoczne w ilosci publikacji w Internecie**. Kobiety buntuja sie
przeciwko ograniczeniu swobody wyrazania siebie i narzucaniu stereotypowych rol. Poszukuja autentycznej i réznorodnej reprezentacji w kulturze.
Takze w $wiecie marek, z ktérych korzystajg***

réodia danych

* Europejski Instytut ds. Rownosci Kobiet i Mezczyzn (EIGE) - Indeks Rownosci Pici z czerwca 2021

** Jlo$¢ opublikowanych Wiadomosci dla hasta “prawa kobiet” wg. Google wynosi 10,5 milionéw

***  Bo w noszeniu bizuterii nie chodzi o bizuterie, tylko kto i jak ja nosi" [w:] smartScope - smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES -
raport z badania ilosciowego i jakoSciowego z lutego 2022; opinie na temat kampanii YES; FGI z kobietami 25-45, kupujace bizuterie min. raz do
roku

2C. STRATEGIA / IDEA

Jaka byta strategia lub idea, na ktérej opieraty sie dziatania / kampania?
Zwiezle okresl, co dziatania / kampania mialy osiagna¢, jaki efekt miaty wywotaé.

Wskazowki:

e Prosto i zwiezle opisz strategie dziatan lub idee kampanii (strategia i idea moze dotyczy¢ réznego zakresu - zardéwno roli matki jak i przekazu, czy
doboru i roli punktéw styku).

e Wyjasnij, na czym polegata wartos¢ tej strategii lub idei dla grupy docelowej.

e Jak i dlaczego komunikacja / dziatania oparte na tej strategii / idei wptynetly na zachowania konsumentéw?

e Wykaz, ze zaprezentowana strategia / idea byta odpowiedzig na wyzwanie.

YES - Jestem kobietg

Jako marka challenger, postanowili§my przytaczy¢ sie do buntu przeciwko narracji dominujacej w kategorii. WykorzystaliSmy do tego temat, ktéry
budzi silne emocje: granice wolnosci kobiet. Z petng $wiadomoscia i odwaga podwazyli$my tradycyjny wizerunek kobiety w reklamie bizuterii, aby
wiaczy¢ sie do medialnej dyskusji, zwrdci¢ na siebie uwage, wyrdzni¢ na tle konkurencji. PowiedzieliSmy gtosne NIE powielaniu niesprawiedliwych
stereotypow, powierzchownosci i prezentacji sztucznego $wiata blichtru. PowiedzieliSmy YES wartosciom wspdtdzielonym przez wspotczesne Polki:
réznorodnosci, mozliwosci decydowania o sobie i sposobach wyrazania siebie. Jako lokalna, kobieca marka - stworzona i od 41 lat prowadzona

przez kobiety - w swojej narracji pozostali§my wiarygodni.Site przekazu wzmacniat dobor autentycznych bohaterek i budzace emocje sceny spotu,
ktére prowokowaty do dyskusji. Polaryzacja opinii na temat kobiecosci angazowata takze konserwatywng czes¢ odbiorcow.

Zrédta danych

Brak zrédta danych

SEKCJA 3: REALIZACJA (23% OGOLNEJ OCENY)

Ocenie podlega sposdb przetozenia strategii / idei na wszystkie dziatania, w tym konstrukcje ekosystemu / dobdr kanatow i punktéw styku konsumenta z
marka, kreacje dziatan lub przekazu, plan dziatan.

Sekcja dotyczy tego, jak i gdzie zrealizowana byta strategia / idea - np. poprzez doswiadczenie marki, komunikacje, opakowanie, rozwigzanie
technologiczne, rozszerzenie produktu, miejsce sprzedazy, promocje, sponsoring lub partnerstwo, zmiane modelu operacyjnego, dziatania lojalnosciowe itp.

Warto wykaza¢, jaki byt zwigzek sposobu realizacji i doboru $rodkdéw ze strategig / ideq.

3. REALIZACJA STRATEGII / IDEI

W jaki sposéb strategia / idea zostata przetozona na wdrozenie, realizacje dziatan / kampanii?
Dlaczego i w jaki sposob, dobrane punkty styku i narzedzia, konstrukcje ekosystemu, schemat dziatan / kampanii byly odpowiednie do
realizacji strategii / idei?
Wskazowki:
e Przedstaw zatozenia realizacji. Opisz, dlaczego zostat wybrany taki sposéb wdrozenia.
e Opisz plan dziatan / kampanii, przebieg w czasie.

e Opisz wszystkie istotne zastosowane komponenty marketingowe (np. kupony, CRM / dziatania lojalnosciowe, sampling).

e Uzasadnij dobor narzedzi i punktéw styku - jaka role odegraty we wdrozeniu?
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e Opisz innowacje w doborze kanatdéw, punktédw styku, formatdw, potgczenia miedzy nimi oraz jak byty dopasowane zaréwno do grupy, jak i do
strategii.

e Opisz doswiadczenie odbiorcy.

Naszym celem byto wzbudzenie zainteresowania i wyrdznienie sie, dlatego kampanie zbudowaliSmy na napieciu, ktére nikogo nie pozostawiato
obojetnym.

W gtéwnym spocie sportretowaliSmy réznorodne kobiety podkreslajace indywidualno$é wbrew stereotypowym ograniczeniom: mame karmiacq
publicznie piersia, homoseksualng biegaczke olimpijska, dumng amazonke po raku piersi oraz 74-letniag modelke i modelke plus size. To tematy,
ktére polaryzowaty, zwtaszcza konserwatywng czes¢ odbiorcéw.Efektem byta odmowa emisji filmu przez TVP (,z troski o odczucia widzéow").
Swiadomie wykorzystaliSmy ten fakt, nie poddaliSmy sie cenzurze telewizji i wycofaliSmy spot. To uruchomito lawine komentarzy i publikacji w
mediach: ok. 3,5 tys. wzmianek przez pierwsze 48h*. Kampania stata sie pretekstem do rozmowy o kobiecosci, macierzynstwie, granicach wolnosci
kobiet. Na temat YES wypowiadaty sie media kobiece i mainstreamowe (m.in. WP, Wysokie Obcasy, Gazeta.pl, Glamour). Akcje organicznie
komentowaty takze najpopularniejsze influencerki, w tym Maffashion, Kasia Tusk i ponad 250 innych**, w tym bohaterki spotu angazujace swoje
spotecznosci. Poza dziataniami organicznymi, kampanie wspierat ptatny PR: seria podcastow o kobiecosci w Newonce, a takze feministyczny mural w
Warszawie, wspottworzony z artystka Alicjg Biatq.Dodatkowo, przed startem kampanii, dofqczyliSmy do grona darczyncéw Fundacji ,Wysokich
Obcasow"

réodia danych

* Analiza wiasna danych $ciqgnietych na podstawie stéw kluczowych w systemu monitorujgcego Internet - SentiOne
** Analiza wtasna danych $ciagnietych na podstawie stdw kluczowych w systemu monitorujgcego Internet - SentiOne

SEKCJA 4: WYNIKI (30% OGOLNEJ OCENY)

Sekcja, w ktérej nalezy wykaza¢, ze marka osiggneta ambitne wyniki w stosunku do celéw. Wyniki nalezy udowodni¢ za pomocg wskaznikdw pomiaru
efektdw komunikacyjnych, marketingowych lub biznesowych.

Nalezy je zaprezentowa¢ w konteksécie, poprzez przedstawienie ich na tle benchmarkoéw, np. z kategorii lub danych historycznych, oraz wyjasni¢ ich
znaczenie - dlaczego byty istotne oraz ambitne dla marki i firmy. Nalezy poda¢ wyniki odpowiadajace kazdemu z celéw wymienionych w Sekcji 1 pkt 1B.

4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

Opisz, do jakich wynikéw i jak mierzonych (KPI) doprowadzita przyjeta strategia i wdrozone dziatania.
Udowodnij, ze wyniki sq znaczace po uwzglednieniu kontekstu - np. w odniesieniu do kategorii lub konkurencji, danych historycznych
czy sytuacji marki lub firmy.
Wskazowki:
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sie wskaznikéw.
e Podaj wskazniki przed dziataniami / kampanig i po nich, osobno dla kazdego z wynikéw.
e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Opisz kazdy ze wskaznikdw, podajac czas przeprowadzenia oraz okres badania, a takze podaj nazwe zrédta danych (np. firmy badawczej).
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 1.01.2021-31.03.2022.

PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zréddet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie badawczej, ktdra przeprowadzita badania (podpis firmy
badawczej uzyskaj na oddzielnym Oswiadczeniu Instytucji / Instytutu badawczego). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobraé¢ po zamknieciu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile.

Jesli masz dodatkowe wyniki do przedstawienia, wykraczajace poza cele okreslone w pytaniu 1B, mozesz wymieni¢ je w wyznaczonym do tego polu
ponizej, tj. pkt 4B.

CEL GLOWNY

Cel giowny

AVE z mediéw pozyskanych przekraczajace 30% wydatkéw mediowych (cel: > 2 mIn zt AVE) oraz obecno$¢ YES w dyskusjach w Internecie (vs.
PP): liczba wzmianek, sentyment.

Podaj wynik

1890 publikacji earned o AVE=20,5M zt (cel przewyzszony 10-krotnie). YES wzbudzito dyskusje Internautéw: 8,7k wzmianek (+239% vs. PP), w tym
3,5k w 48h. 70% o sentymencie pozytywnym (+9p.p. vs. PP).

Komentarz do wyniku
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YES organicznie wywotato dyskusje w mediach kobiecych i mainstreamowych (m.in. WP, Gazeta.pl, Wysokie Obcasy), wéréd konsumentek oraz
najpopularniejszych influencerek (m.in. Maffashion, Kasia Tusk i 250 innych). tacznie ponad 32M impresji (+788% vs. PP). Najpopularniejszy watek

to

spot marki.

WYNI

K #1 — WYNIK GLOWNY

(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)

3500

3000

2500

2000

1500

1000

500

Cel
AVE = 30% paid media

WYNIK 1A

Wyniki earned media w czasie kampanii (XI-XII 2021)

Media ptatne TOTAL
(6 min zt)

Media pozyskane TOTAL
(20,5 min zi)

ZRODEO DANYCH: Instytut Monitorowania Mediéw dla marki YES - 1.11.2021-30.12.2021

3,5 tys.

lloé¢ wzmianek przez
pierwsze 48h kampanii

8,7 tys.

lloéé wzmianek o marce
W czasie kampanii XI-X11 2021)

|

10x

AVE vs. cel kampanii

20,52M zt 395,6k 2,4x

AVE publikacji PR AVE publikacji TOTAL AVE vs. paid media
influenceréw w SoMe

1890 62 288

llos¢ publikacji PR posty u influenceréw Stories u influenceréw
w mediach (organicznych) (organiczne) (organiczne)
1,58M 145k
ilos¢ impresji (PV) ilos¢ reakgji uzytkownikéw
w tresciach influenceréw pod tresciami influenceréw
WYNIK 1B

Liczba wzmianek w o marce Yes w Internecie w czasie kampanii

+5,5%

Wazrost popularnosci Yes
w Internecie w trakcie kampanii

Launch kampanii

vs. 3 poprzednie miesigce (XVIII-X 2021)

+293%

Wazrost popularnosci Yes
w Internecie w trakcie kampanii
vs. PP {IX-X 2021)

10.1.2021
10.2.2021
10.3.2021
10.4.2021
10.5.2021
10.6.2021
10.7.2021
10.8.2021
10.9.2021
10.10.2021
10.11.2021
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10.20.2021

3.11.2021

organicznych impresji

tresci PR-owych kampanii

(+788% vs. PF)

Teaser

NN N NN N NN NN NN NN NN NN N NN NN NN
o O O O O O O o O O O 9 9O O Qo 9 O 9O 9O 9o O o o O O
I T S T O o O o O o O o O T S O T O T O O o o A
- o~ [t A "o } 0 0~ @0 o~ Q = v o m A v o r~ @ o O = o~ M
NN N AN NN ® s sTTnTT
o o O O O O O O 0O O O ~ = ™ - ™= - ™= ™ = ™ ™= ™= = +—

ZRODELO DANYCH: Analiza wiasna danych $ciggnigtych na podstawie stéw kluczowych w systemu monitorujgcego Internet - SentiOne
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WYNIK 1C
Emocjonalny odbiér kampanii i jej wptyw na marke

Ogdlny sentyment dyskusji o marce Sentyment dyskusji o poszczegdlnych aspektach

Kreacja (opinie na temat hero video) — 61%
Zakaz emisji reklamy Yes w TVP — 17%
+9%
Dyskusje swiatopogladowe — 14%
Dyskusje o produktach Yes — 7%

Bohaterki spotu — 7%

24%

18% Deklaracje zakupu - 4%

Aktywnosci konkursowe — 1%
e TN

Analogiczny okres W trakcie trwania
przed kampania kampanii
(1.09-27.10} (28.10-23.12)

H Pozytywny Neutralny B Negatywny

ZRODELO DANYCH: Analiza wiasna danych sciagnigtych na podstawie stow kluczowych w systemu monitorujacego Internet — SentiOne. Zakres analizy: 28.10-23.12.2021 oraz okres poréwnawczy 1.09-27.2021.

rédia danych

Analiza wtasna danych $ciggnietych na podstawie stéw kluczowych w systemu monitorujacego Internet - SentiOne. Zakres analizy: 28.10-
23.12.2021 oraz okres poréwnawczy 1.09-27.2021.
Instytut Monitorowania Mediéw dla marki YES - 1.11.2021-30.12.2021

WYNIK #2 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Sprzedaz wartosciowa marki YES w czasie kampanii wyzsza niz w 2019 i 2020.

Podaj wynik

Cel sprzedazowy (rekordowy wynik z 2019) przekroczony o 10% (rynek ‘21 vs.'19: -15,5%). W stosunku do 2020 wzrost 0 19% (rynek ‘21 vs.'20:
+12,6%). Sprzedaz hero produktu: +38% vs.'19 i +50% vs.'20.

Komentarz do wyniku

Pomimo negatywnego trendu rynkowego (dynamika kat. 2021 vs. 2019: -15,5%) i porownywalnych naktadéw mediowych w 2019 i 2020, YES
osiggnat wynik 10% ponad cel i zanotowat najlepszy wynik w historii. Wzrost widoczny szczegoélnie w online (kanat zakupu 55% klientek): +14% vs
‘2020 i +110% vs. 2019.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYNIK 2A
Dynamika sprzedazy wartoéciowej Yes w GRUDNIU latach 2019, 2020, 2021
(sprzedaz netto ogdétem, caly asortyment, sklepy stacjonarne i e-commerce)

Sprzedaz Yes
2021 VS. 201 9 (cel kampanii)

+10%

Sprzedaz Yes
2021 vs. 2020

+19%

Benchmark kampanii

Wartos¢ rynku TOTAL wg. Euromonitora:

2019: 3,17 mid PLN
2020: 2,38 mld PLN (-23,2% vs 2019)
2021: 2,68 mld PLN (+12,6% vs. 2020, -15,5% vs 2019)

2019 2020 2021

ZRODEO DANYCH: Dane Klienta (sprzedaz netto ogdlem, caly asortyment, sklepy stacjonarne i e-commerce);
Euromonitor - Jewellery in Poland report from Jun 2021 (Sales of Jewellery, retail value in PLN; country: Poland; category: Jewellery)

WYNIK 2B
Dynamika sprzedazy wartosciowej hero produktéw kampanii w GRUDNIU latach 2019, 2020, 2021
(sprzedaz Kolekcji Wiktoriariskie], sklepy stacjonarne i e-commerce)

Sprzedaz Kolekcji Wiktoriariskiej
2021 VS. 201 9 (cel kampanii)

+38%

Sprzedaz Kolekcji Wiktorianskiej
2021 vs. 2020

+50%

Benchmark kampanii

Wartosc rynku TOTAL wg. Euromenitora:

2019: 3,17 mld PLN
2020: 2,38 mld PLN (-23,2% vs 2019)
2021: 2,68 mld PLN (+12,6% vs. 2020, -15,5% vs 2019)

2019 2020 2021

ZRODEO DANYCH: Dane Klienta (sprzedaz Kolekcji Wiktoriariskiej, sklepy stacjonarne i e-commerce);
Euromonitor - Jewellery in Poland report from Jun 2021 (Sales of Jewellery, retail value in PLN; country: Poland; category: Jewellery)
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WYNIK 2C
Dynamika sprzedazy wartosciowej Yes w GRUDNIU latach 2019, 2020, 2021 w podziale na kanaty sprzedazy
(sprzedaz netto ogétem, caly asortyment, sklepy stacjonarne i e-commerce - rozdzielnie)

Sklepy stacjonarne E-commerce
Sprzedaz Yes Wyniki sprzedazy
ok sormeca 2021 vs. 2019 2021
L O, Sprzedaz Yes
2021 +2 A’ 2(?21 vs. 2020
Sprzedaz Yes
2621 ve. 2020 +14%
+21%
Sprzedaz Yes
2021 vs. 2019
+110%
2021 2020 2019 2021 2020 2019

ZRODEQ DANYCH: Dane Klienta (sprzedaz netto ogélem, caly asortyment, sklepy stacjonarne i e-commerce - rozdzielnie)

rédia danych

Dane Klienta (sprzedaz netto ogdtem, caty asortyment, sklepy stacjonarne i e-commerce);

Dane Klienta (sprzedaz Kolekcji Wiktorianskiej, sklepy stacjonarne i e-commerce);

Dane Klienta (sprzedaz netto ogétem, caty asortyment, sklepy stacjonarne i e-commerce - rozdzielnie);

Euromonitor - Jewellery in Poland report from Jun 2021 (Sales of Jewellery, retail value in PLN; country: Poland; category: Jewellery)

WYNIK #3 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wzrost spontanicznej $wiadomosci marki wyzszy niz u konkurencji (Apart, W. Kruk, Pandora, Swarovski, Lilou, Bijou Brigitte) i niwelowanie réznicy
w Swiadomosci do lidera kategorii.

Podaj wynik

Wzrost $wiadomosci o +8 p.p. (najwyzszy wzrost vs. konkurencja, 3-cie miejsce w kategorii). Zmniejszenie dystansu do lidera - Apart - z 43 p.p. do
35 p.p réznicy.

Komentarz do wyniku

Emocjonalna i wyrdznialna kampania znaczaco wptyneta na wzrost $wiadomosci YES zwiekszajac ja o ponad 1/4.
Kampania wybita sie z clutteru i zostata zapamigtana. Zbudowata napiecie, ktére nie pozostawiato konsumentek obojetnymi.

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYNIK 3
Znajomoé¢ spontaniczna marek kategorii bizuterii na przestrzeni czasu (MARZEC 2021 vs. STYCZEN 2022)

0 p.p. +7 p.p- +8 P-pP- +1 p.p- +2 p.p. +1 p.p. -2 p.p.
80%
71% 71%
70%

60%

50% 47%

40%

40% 36% Pomiar 03.2021

Pomiar 01.2022
30% 28%
21% 22%

Oy
20% 14% 16%

10% . .
3% 3% 3% 1%
0%

Apart W.Kruk Yes Pandora Swarovski Lilou Bijou Brigitte

ZRODEO DANYCH: smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania ilosciowego i jakosciowego z lutego 2022; znajomos¢ spontaniczna marek bizuteryjnych na przestrzeni czasu
- pomiar z marca 2021 i stycznia 2022

rédia danych

smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania iloSciowego i jako$ciowego z lutego 2022; znajomos¢ spontaniczna marek
bizuteryjnych na przestrzeni czasu - pomiar z marca 2021 i stycznia 2022

WYNIK #4 - POZOSTALE WYNIKI
(Odpowiada Celowi #4 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wskazania na kluczowych wymiarach wizerunkowych wyzsze niz u konkurencji (Apart, W.Kruk): dla kazdego, dla kazdej kobiety, dla mtodych
kobiet, nowoczesna, dla mnie, wizerunek pasuje do produktéw.

Podaj wynik

YES przewyzsza konkurencje niemal na kazdym wskazniku wizerunkowym opisujacym blisko$¢ i emocjonalny stosunek. Cel niezrealizowany tylko w
"Dla mnie", na ktérym wciaz lepiej wypada Aparat (-3 p.p.).

Komentarz do wyniku

Badanie wizerunkowe zostato zrealizowane w styczniu 2020, zaraz po zakonczeniu kampanii (brak pre-testéw).

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYNIK 4
Kluczowe wskazniki wizerunkowe Yes i najblizszych konkurentéw (Apart, W. Kruk)

Yes Apart W. Kruk
Dla mnie 4% 7% -1%
Dla kazdego 8% 5% 1%
Dla kazdej kobiety 7% 3% 2%
Dla mtodych kobiet 9% 4% 7%
Nowoczesna 4% 2% 3%,
Wizerunek marki pasuje do produktéw, ktére sprzedaje 3% 1% 0%

ZRODELO DANYCH: smartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania ilosciowego i jakosciowego z lutego 2022; PVA* marek YES, Apart, W.Kruk - pomiar ze stycznia 2022

* Analiza PVA znosi naturalny wpltyw znajomosci marki na wizerunek (respondenci chetniej przypisuja wszystkie atrybuty markom lepiej znanym niz markom znanym stabiej).
PVA pozwala na pokazanie danych pozbawionych tego efektu.

rédia danych

SmartScope - Postrzeganie marki i reklamy YES - raport z badania iloéciowego luty 2022; PVA marek YES, Apart, W.Kruk - pomiar ze stycznia
2022; n=833, kobiety 25-50, kupujace bizuterie min. raz do roku.

Analiza PVA znosi naturalny wptyw znajomosci marki na wizerunek (respondenci chetniej przypisujg wszystkie atrybuty markom lepiej znanym niz
markom znanym stabiej). PVA pozwala na pokazanie danych pozbawionych tego efektu.

4B. DODATKOWE WYNIKI

Czy dziatania / kampania przyniosty dodatkowe efekty poza wyznaczonymi celami? Pochwal sig, co jeszcze udato sie osiagnac poprzez
podjete dziatania. Postaraj sie poda¢ mierzalne wyniki.

Nie jest wymagane podawanie dodatkowych wynikéw, mozesz pozostawi¢ to pole puste.

Kampania Jestem kobietg miata swoj II flight w okresie 15.01-31.03.2022. Follow-up kampanii $wigtecznej obejmowat dziatania wokét Dnia kobiet i
Walentynek, ktére taczyty wizerunek ze sprzedazg hero produktu - kolekcji premium.

Kampania wygenerowata wzrost sprzedazy o +303% vs. 2021 i +501% vs. 2020. To dtugofalowy efekt dziatan reklamowych, ktéry w perspektywie
czasu ma potencjat do budowania wyréznialnej platformy kreatywnej.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.
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WYNIK DODATKOWY
Dynamika sprzedazy wartosciowej kolekcji premium —bohatera kampanii follow-up - w STY-MAR w latach 2022, 2021, 2020
(sprzedaz netto ogdtem, sklepy stacjonarne i e-commerce)

Sprzedaz kolekgji premium
2022 vs. 2021

+303%

Sprzedaz kolekcji premium
2022 vs. 2020

+501%

Wartosé rynku TOTAL wg. Euromonitora:

2019: 3,17 mid PLN
2020: 2,38 mid PLN (-23,2% vs 2019)
2021: 2,68 mid PLN (+12,6% vs. 2020, -15,5% vs 2019)

2020 2021 2022

ZRODEC DANYCH: Dane Klienta (sprzedaz netto kolekgji premium, sklepy stacjonarne i e-commerce)

Zrédta danych

Dane Klienta (sprzedaz netto kolekcji premium, sklepy stacjonarne i e-commerce)
Euromonitor - Jewellery in Poland report from Jun 2021 (Sales of Jewellery, retail value in PLN; country: Poland; category: Jewellery)

4C. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE
Czy oprocz dziatan witasnych na marke zadziataly inne, zewnetrzne czynniki, ktére mialy wptyw na efekty, np. pogoda, ekonomia, zmiany
regulacji prawnych?

Mozesz wykorzystac to miejsce na uwzglednienie dodatkowych, nieprzewidzianych w kontekscie i sytuacji wyjsciowej istotnych czynnikdw. Nie jest to
wymagane, mozesz pozostawic to pole puste.

Wybierz czynniki z tabeli i opisz ich wptyw w przeznaczonym do tego miejscu. Tabela zawiera przyktady, ale odpowiedZ nie musi sie ograniczac tylko do
nich.

¥ Zadne inne czynniki

SEKCJA 5: PRZEGLAD WYDATKOW I INNYCH AKTYWNOSCI (23% OGOLNEJ OCENY)

Informacja o innych aktywnosciach towarzyszacych dziataniom / kampanii pozwoli jurorom wyrobic¢ sobie zdanie o ocenianym zgtoszeniu i ich wplywie na
wynik.

Podane wydatki w tej czesci formularza odnosza sie do Sekcji 3: Realizacja wraz z odpowiedzig na pytanie z pkt 3 i przyktadami wdrozenia dotagczonymi do
zgtoszenia. Te elementy razem stanowig 23% Twojego wyniku.

5A. INNE AKTYWNOSCI TOWARZYSZACE DZIALANIOM / KAMPANII

Wskaz, ktére z ponizszych dziatan zostaly podjete w okresie trwania kampanii / dziatah. Opisz, na czym polegaly zmiany, w jakim
okresie wystapity, oraz wyjasnij efekt ich dziatania.
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Wskazowki:
e Upewnij sig, jakie inne dziatania marketingowe byty prowadzone poza kampanig, i dokfadnie je opisz.

e Ten punkt stuzy do rozwiania watpliwosci juroréw dotyczacych zrédet skutecznosci dziatan / kampanii.

|7 Promocje

W czasie kampanii (1-24 grudnia) marka realizowata promocje -20% na drugq i kolejng sztuke bizuterii. Promocja nie miata wptywu na wzrost
wynikow sprzedazy wartosciowo.

5B. CALKOWIE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE (OFFLINE + ONLINE)

Wskaz, jakie bytly ptatne wydatki catkowite na media (zakupione i pozyskane), wiacznie z kosztem sponsoringu i autopromocji, bez optat
agencyjnych i kosztéw produkcji, za dziatania / kampanie opisane w tym zgtoszeniu.

Opisz kontekst zwiazany z wielkoscia wydatkow / budzetu. Np. jesli wydatki / budzet znaczaco sie zmienily, to jak wypadaja w
porownaniu z konkurencja itp. Jesli nie byto zadnych ptatnych wydatkéw na media, wybierz opcje Brak i opisz ponizej.

Wskazowki:
e W przypadku, gdy w dziataniach / kampanii zostata zastosowana autopromocja, opisz, jaki byt jej zakres.
e W przypadku kampanii pro bono podaj w odpowiedzi realng wartos¢ medidw, ktére zostaty pozyskane do kampanii.
e Dodaj komentarz, jezeli do zrozumienia wartosci wydatkow / budzetu potrzebne sg dodatkowe informacje.
e Jezeli wydatki na media offline + online znacznie (o ponad 50%) przekraczaja 90 min, wpisz w komentarzu wtasny przedziat, w ktérym gérna i dolna

granica réznia sie o maks. 50%.

0Od 5 min netto do 8 mIn netto

Wydatki mediowe dla marki w kwalifikowanym okresie w poréwnaniu z konkurencja w Twojej kategorii sq: Mniejsze

Wydatki mediowe dla marki w kwalifilkowanym okresie w poréwnaniu z poprzedzajacym rokiem 2020 sa: Mniejsze

Apart jako lider jest poza zasiegiem wydatkdéw kategorii - w 2020 wydat ponad 21-krotno$¢ budzetu mediowego YES*. W kluczowym dla kategorii
okresie XI-XII, zaktadaliémy SOS poréwnywalny do pozostatej konkurencji z wytaczeniem Apartu. ZaktadaliSmy szeroki media mix kanatow
budujacych wizerunek. Prog finansowy wynikat rowniez z zatozonej sity kampanii TV powyzej 200 GRP tygodniowo (okres sprzedazowy) i widocznej
kampanii OOH w duzych miastach.

Historycznie catkowite wydatki netto YES w latach 2019-2021 byty na poréwnywalnym poziomie - 2019 - 5,3 mIn, 2020 - 5,9 min, 2021 - 6 mIn.

5C. UDZIAL WYDATKOW (BUDZETOW) W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (OFFLINE + ONLINE)

Podaj w formie wykresu procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane gliowne kanaty komunikacyjne offline + online, np. TV=35%,
radio=10%, print=10%, OOH=10%, digital=35% - uwzglednij wszystkie ptatne formy obecnosci np. influencerzy, social media. Opisz
punkty styku, ktére w znaczacy sposo6b przyczynily sie do sukcesu dziatan / kampanii.

Wskazowki:
e Procentowe roztozenie wydatkéw musi sumowac sie do 100%.
Kampania ptatna miata zbudowa¢ szeroki zasieg efektywny. Gtdwna czes$¢ budzetu stanowita TV (41% SOS), ale ze wzgledu na mtodg core TG 25-
35, drugim najwazniejszym kanatem byt digital (31% SOS). Zintegrowane dziatania tqczyty wizerunek i sprzedaz. Cze$¢ wizerunkowa to emisje hero
video w TV i online (light-viewers i mtodzi), feministyczny mural w stolicy i branded content w Newonce. Czg$¢ sprzedazowa rozpoczeta sig w

najwazniejszym okresie Swiat i dodatkowo obejmowata sponsoring, produktowy spot e-commerce, OOH w poblizu centréw handlowych i kino (duze
miasta, galerie ze sklepami YES).

Wgraj wykres jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).
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UDZIAL BUDZETOW W PODZIALE NA PUNKTY STYKU (OFFLINE + ONLINE)

Akcje specjalne:

2,0%

OOH:

8,8%

40,6%

Prasa:
5,9%

Digital:
30,7%

5D. STRUKTURA WYDATKOW W KANALACH KOMUNIKACYJI ONLINE

Podaj w formie wykresu procentowe roztozenie wydatkéw na wybrane kanaty komunikacji online / digital (np. display=30%,
performance=20%, social media=20%, online video=30%) rozumiane jako:

e Display: zazwyczaj ,ptaskie” (non-video) formy reklamowe, kupowane w modelu programmatic lub manualnie, takze paid ads na platformach
spotecznosciowych - zazwyczaj w celu $wiadomosciowym / wizerunkowym (vs performance; patrz ponizej).

e Performance: wszelkie dziatania realizowane w modelach efektywnosciowych (c/lead; c/transaction; c/engagement) na podstawie dowolnych
formatow (display, search, social, e-mailing).

e Social media: wszystkie dziatania w mediach spotecznosciowych (social media, engagement).

e Online video: wszelkie wydatki na wsparcie / promowanie tresci video marki - zaréwno w formie np. pre-rolli na YouTube, jak i reklam na
platformach VOD oraz umieszczania tresci video w mediach spotecznosciowych.

Wskazowki: Opisz te kanaty, ktére w znaczacy sposob przyczynity sie do sukcesu kampanii / dziatan. Procentowe roztozenie wydatkdw musi sumowac sie
do 100%.

Wsparciem dziatan wizerunkowych w mediach offline byta emisja spotu w internecie w obszarach instream, outstream oraz na FB targetowane na
non-TV viewers oraz z uwzgledniajace zainteresowania kategoria.

Kluczowy byt udziat dziatan performance’owych, ktdre stanowity ponad 60% budzetu digital i uzyskaty w tym okresie szczegdlne wyniki: Google:
wzrost uzytkownikdw o 74,34% i wzrost konwersji e-commerce o 44,74%**; Facebook: wzrost uzytkownikow o 92,95% i wzrost wspotczynnika
konwersji e-commerce o0 57,70% .***,

Wgraj wykres jako obraz .jpg (zalecane 700-900 pikseli szerokosci lub wysokosci).
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STRUKTURA WYDATKOW W KANALACH KOMUNIKACJI ONLINE

Display:
3,0%
Video:
16,2%

Social media:
19,2%

Performance:
61,6%

5E. SHARE OF SPEND

Podaj share of spend w okresie trwania dziatan / kampanii oraz dla catego roku dla catkowitych wydatkéw brutto uwzgledniajacych
koszty sponsoringu i autopromocji.

Wskazowki:

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

e Wpisz komentarz, jesli doktadne sprecyzowanie SOS w okresie objetym pomiarem efektywnosci jest z jakiego$ powodu trudne.
Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: 11%

Share of spend (%) catego roku (ostatnie 12 mies. od zakonczenia kampanii, np. jesli kampania zakonczyta sie w lutym 2022, to podajemy SOS dla
okresu marzec 2021 - luty 2022) : 8%

Wg. kategoryzacji KANTAR-Produkty: Odziez i dodatki/ zegarki i bizuteria, wybrane marki na podstawie udziatéw w sprzedazy oraz pozycjonowania
kluczowych graczy. Poza YES, gtéwni gracze to: APART, W.KRUK, SWAROVSKI, PANDORA i TOUS. Ponadto, mniejsi, ktérych suma wydatkdéw nie
przekroczyta 10% SOS w kwalifikowanym okresie. Analizy wydatkow obejmuja tylko bizuterie, wytaczone zostaty zegarki.

5F. PUNKTY STYKU

Wskaz wszystkie punkty kontaktu (touchpointy, kanaty) wykorzystane w dziataniach / kampanii sposréd ponizszych opcji.

Wskazéwki: We wskazanym na platformie miejscu zatacz przyktady materiatdw kreatywnych uzytych w kluczowych kanatach komunikacji. W montazu
video materiatéw kreatywnych pokaz co najmniej po jednym przyktadzie dla kazdego punktu styku / touchpointu, ktéry byt konieczny, zeby kampania
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odniosta sukces. Np. jesli zaznaczysz 10 p6l ponizej, a 8 byto kluczowych dla wynikdw dziatan / kampanii, to materiat filmowy musi i tak zawieraé wszystkie
10.

TV: Spoty, Sponsoring

Video Online: VOD, YouTube, Mobile, Video na portalach horyzontalnych

Social Media: Facebook, Instagram

Search engine marketing: Paid search

Print: Prasa - print

OOH: Nosniki systemowe (billboardy, frontlighty, citylighty, backlighty, scroll), Wielki format (siatki, murale)
Performance marketing

Kino

PR

5G. WYDATKI POZAMEDIOWE

Wskaz, jakie byly orientacyjne pozamediowe wydatki netto (czyli inne niz wskazane w pkt 5B) dla kluczowych zasobéw, ktore zwigzane
sa bezposrednio ze zgtaszanymi dziataniami / kampania. Do tych wydatkow zaliczajq sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatow
reklamowych, honoraria celebrytéw, koszty realizacji eventéw, koszty nagréd w konkursach i loteriach, redesign identyfikacji lub
opakowania (bez wynagrodzenia agencji).

W odpowiedzi opisz jurorom szerszy kontekst dotyczacy tych wydatkdw, aby zrozumieli i nie kwestionowali przedstawionych ponizej informacji. Podaj, czy
te koszty byty wieksze / mniejsze / takie same w poréwnaniu z kosztami poniesionymi w analogicznym okresie roku ubiegtego.

Przykfad: Roczne honorarium celebryty to 1 min zt. Jesli w ramach kontraktu w ciqgu roku zrealizowane zostang 4 kampanie (kazda trwajaca 3 miesigce),
to w przypadku zgtoszenia jednej kampanii do wydatkow tej kampanii nalezy z tego tytutu zaliczy¢ 250 tys. zt (1 min zt / 4 kampanie).

Od 250 tys. do 500 tys.

Catosciowy koszt produkcja spotu, tacznie z wynagrodzeniem bohaterek kampanii to 324 000 zt. Koszty produkcji materiatéw reklamowych i
organizacji konferencji prasowej wynidst 65 000 zt. Wydatki poniesione na kampanig sg inwestycja w dtugofalowy wzrost marki.

5H. MEDIA WLASNE (OWNED)

Jakie media wiasne zostaly uzyte w dziataniach / kampanii? Jaka byta intensywnos$¢ prowadzonych w nich dziatan oraz ich rola?
Przyktady mediow moga obejmowaé¢ strone internetowa, blogi firmowe, newslettery, profile w kanatach spotecznosciowych, sklep
firmowy, sily sprzedazowe, flote itp.

Wskazowki: Jeéli posiadane platformy spotecznosciowe zostaly zaznaczone w tabeli touchpointéw, jurorzy beda oczekiwa¢, ze w
odpowiedzi ponizej pojawia sie wyjasnienia dotyczace tych platform.

Kanaty SoMe (Facebook, Instagram, Pinterest) petnity zaréwno role sprzedazowga (produktowe inspiracje, narzedzia social commerce, traffic ruchu
do sklepu) oraz wizerunkowga (spot, sylwetki bohaterek, feministyczne kartki z kalendarza).

LinkedIn marki agregowat tresci PR-owe na temat kampanii, wywiady z zatozycielkami marki, a takze prezentowat dziatania firmy wspierajace
inkluzywnos¢, wolnosé i rownos¢ pracownikdw.

5I. MEDIA POZYSKANE (EARNED) — PUNKT OPCJONALNY

Jakie komunikaty w mediach, na ktorych tres¢ i forme przekazu nie mielisScie wplywu, udato sie pozyskaé¢ w trakcie dziatan / kampanii?

Wskazowki: Media pozyskane / earned to przede wszystkim niezalezne tytuty mediowe, zaréwno prasa, radio, internet, TV (gdzie udato sie pozyskaé
publikacje w wyniku dziatan czysto relacyjnych). Zawierajq treéci na temat marki, a ich autorami sg konsumenci (np. fora internetowe, blogi, portale
spotecznosciowe, porownywarki cen, viral, WOM).

Jesli uzyskanie tych informacji nie jest mozliwe, mozesz pozostawi¢ to pole puste.

Na wzrost zasiegdw kampanii wptyw miata odmowa emisji spotu YES przez TVP (17% rozmoéw w sieci). Kampania wywotata szeroka dyskusje wsrod
Internautek (61% dyskusji na temat spotu - wiecej szczegdtow w WYNIKU 4). Do dyskusji zaangazowaty sie réwniez media kobiece i
mainstreamowe (m.in. WP, Wysokie Obcasy, Gazeta.pl, Glamour), generujac AVE o wartosci ok. 20,5 min PLN****_Akcje organicznie komentowaty
takze najpopularniejsze influencerki, w tym Maffashion, Kasia Tusk i ponad 250 innych.

53J. PARTNERSTWA / PATRONATY MEDIOWE

Wybierz typy partnerstwa / patronatow mediowych wykorzystane w zgtaszanych dziataniach / kampanii. Wybierz wszystkie, ktore
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zostatly uzyte. Podaj, jakie konkretne media wspieraty dziatania / kampanie w ramach umow barterowych o charakterze wymiany
Swiadczen. Jaka byta ich wartosé (np. wg Kantar lub cennikow partneréow)?

Wskazowki:

e Warto$¢ mediow partnerskich moze by¢ podana w przedziatach jak w pkt 5B, tj.: Ponizej 50 tys. ztotych netto / Od 50 tys. netto do 150 tys. netto /
0Od 150 tys. netto do 300 tys. netto / Od 300 tys. netto do 500 tys. netto / Od 500 tys. netto do 1 miIn netto / Od 1 mIn netto do 3 mIn netto / Od 3
min netto do 5 min netto / Od 5 mIn netto do 8 min / itd.

Media partnerow
¥ sponsoring - talenty lub influencerzy

V¥ Akcje specjalne

"My w YES chcemy tworzy¢ nie tylko bizuterie, ale rowniez $wiat bardziej przyjazny dla kobiet" - Magdalena Kwiatkiewicz, wspotzatozycielka YES.
Postulat jest realizowany m.in. przez dtugofalowe partnerstwo z Fundacjg "Wysokie Obcasy” (bezposrednie wsparcia finansowe i przekazywanie
dochodu ze sprzedazy specjalnych serii bransoletek). Dodatkowo YES patronuje mediom i tresciom, ktdére wyznaczajg wspotczesny kierunek
dyskusji o kobiecosci, m.in. przez wsparcie kobiecych podcastéw Newonce. Warto$¢ wspdtprac 150-300 tys. netto.

réodia danych

* Badanie AdExpert Kantar Media Sp. z 0.0. Dane: styczen 2020-grudzien 2021 dotyczace marki YES oraz catej kategorii Odziez i dodatki/ zegarki i
bizuteria;

** Google Ads: dane 01.11.2021 -30.12.2021;

*** Google Analytics: dane 01.11.2021 -30.12.2021;

**** Instytut Monitorowania Mediéw - 01.11-30.12.2021;
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