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Zgtoszenie w kategorii: Brand Experience

INFORMACJE OGOLNE

KATEGORIA ZGLOSZENIA: Brand Experience

NAZWA MARKI: YSL Beauty

TYTUL ZGLOSZENIA: YSL Beauty Light Club — Open’er Pop Up

TYTUL ZGLOSZENIA W JEZYKU ANGIELSKIM: YSL Beauty Light Club - Open’er Pop Up

DATA ROZPOCZECIA I ZAKONCZENIA DZIALAN / KAMPANII: od 08/06/2024 do 30/08/2024, 83 dni
nie dotyczy

ZASIEG DZIALAN / KAMPANII: p Ogélinopolski

BRANZA: Kosmetyki

TENDENCJA W BRANZY / KATEGORII RYNKOWEJ: Rosngca

POZYCJA RYNKOWA MARKI: Wielu graczy

ETYKA W REKLAMIE: Nie

DZIALANIA / KAMPANIE ORYGINALNE I ADAPTOWANE
Wybierz sposréd podanych odpowiedzi te, ktéra najtrafniej opisuje pochodzenie koncepcji wykorzystanych w dziataniach / kampanii.
Wskazowki:

e Adaptacja materiatow dostepnych za granica jest jednym z narzedzi kreowania skutecznej kampanii marketingowej. Nie obniza to wartosci
zgtoszenia pod warunkiem, ze jurorzy majq jasnos¢, ktére elementy kampanii sq adaptowane i w jakim zakresie. Wypetnij tabele, wpisujac
orientacyjny poziom budzetu (w %), ktdry przypadat na elementy adaptowane. W dokumencie proceduralnym dodaj kraj i nazwe firmy, ktoéra byta
autorem oryginalnych materiatow bedacych zrédtem adaptacji. Jesli praca zostanie nagrodzona, informacja ta bedzie umieszczona w materiatach
promocyjnych.

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

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

p Strategia i kreacja byty wypracowane lokalnie

nie dotyczy

STRESZCZENIE ZGLOSZENIA

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

Wyzwanie

YSL to marka luksusowa BEAUTY, z silng pozycjg w zapachach, ale stabsza w Make Up vs. Dior i Chanel. W subkategorii LIPS YSL w 2023 notowat
2,3% MS (rank #7). W kwietniu 2024 wylaunchowaliémy Loveshine - nowa pomadke, ktdra stata sie pomadka #1, a ukfad sit w kategoriach sie
zmienit.

Wyzwanie: W kategorii podatnej na krétkotrwate trendy podtrzymac kampanie w taki sposéb by LOVESHINE trwale umocnito zdobytq pozycje,
kontynuujac budowanie obsesji na punkcie YSL wérod GenZ, ktére napedza kategorie.

Insight

Luksus nie musi oznacza¢ niedostepnosci. Otwarcie sie na konsumenta, w kontrze do ekskluzywnosci Diora i Chanel, sprawi, ze cho¢ jestesmy
markg koncernowaq, nasze podejscie bedzie przypominato dziatania Indie Brand. Autentycznos$¢, inkluzywnos$¢, zorientowane na miodych i
doswiadczenie marki dostepne dla tych, ktdérzy chcg wejs¢ do $wiata YSL - da nam buzz i zaangazowanie. Poméc nam w tym miaty Trendy Alphas:
przebojowe trendsetterki i role modelki - zaréwno w swiecie wirtualnym jak i offline.

Strategia
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Chcielismy wzmocnic¢ Local Relevance faczac gtdwne zainteresowania TG: Beauty i Muzyke. Osig kampanii uczyniliSmy festiwal Open’er. Obie nasze
ambasadorki - Dua Lipa i Daria Zawiatow byty w line-up! To najwigekszy i najbardziej prestizowy festiwal w PL, a takze naturalny punkt styku z
Trendy Alphas, ktére miaty zbudowac buzz i wynies$¢ naszg historie poza festiwal. Celem byto przeniesienie doswiadczen offline do SoMe, dzieki
czemu nasza aktywacja bedzie miata przedtuzone zycie i zasieg.

Realizacja

Centrum Brand Experience byt ENTERTAINMENT POP-UP promujacy festiwalowe looki stworzone dla Darii Zawiatow. Zaprosilismy influenceréw do
strefy marki i na unikatowe doswiadczenie ,get ready with me”, a Trendy Alphas na Meet&Greets. Efektem byto BRAND EXPERIENCE redefiniujace
luksus - faczace design, Beauty, social media i emocje w catos¢, ktéra rezonuje z nowym pokoleniem konsumentéw. Przenieslismy doswiadczenia
poza festiwal dzieki SoMe, promocji lookéw w perfumeriach i buzzowi Trendy Alpha.

Wy niki

Pop Up YSL przyciagnat 80K festiwalowiczow (ze 130K na evencie). Relacje ,it girls” wygenerowaty ponad 1M engagementdw i 4,5M zasiegu! Pop Up
i wspdtpraca z Zawiatow wptynety na wzrost Swiadomosci i rozwazania. Zawiatow podniosta wizerunek marki w kluczowych aspektach (min.
dopasowanie do mtodych +20p.p.). Utrzymalismy wysokie pozycje w rankingach MS nie tylko w okresie kampanii, ale i w skali catego ‘24,
potwierdzajac, ze Loveshine to nie krdotkotrwaty hype, ale gracz, z ktérym trzeba sie liczy¢

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

Przedstaw argumenty, dlaczego jest to dobry przyktad dziatania/kampanii wtasnie dla tej kategorii. Jesli zgtaszasz te dziatania/kampanie do kilku kategorii,
wazne jest, aby dostosowaé odpowiedz dla kazdej z nich.

Osig kampanii uczyniliémy festiwal Open’er (pierwsze wejscie marki LUXE w festiwal muzyczny w EU). WpisaliSmy sie w zainteresowanie TG,
wzmocnili§my LOCAL RELEVANCE i dostarczyliSmy BRAND EXPERIENCE, ktory wyznaczyt nowe standardy dla marki YSL na $wiecie, skutecznie
kreujac mode na LOVESHINE takze poza festiwalem. Dziatania przetozyty sie na wzrost wskaznikéw i atrybutow marki wsrod GenZ. YSL umocnit
pozycje i rést 16x szybciej niz kategoria LIPS w catym 2024 awansujac na #2 (+5 miejsc).

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

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

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

1A. WYZWANIE, KONTEKST

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

POZYCJA MARKI 2023: Yves Saint Laurent to globalna marka dziatajaca w luksusowym segmencie megakategorii BEAUTY. YSL ma mocng pozycje w
kategorii LUXE FRAGRANCE, ale w LUXE MAKE-UP (730 min zt w 2023) pozostawat w cieniu lideréw DIOR i CHANEL:

e Zaréwno pod katem udziatéw rynkowych (MS’23: Dior 10,1% (#1); Chanel 4,3% (#4) YSL 3,8% (#5)

e Jak i $wiadomosci/rozwazania marki (Dior 70%/12%; Chanel 72%/15% vs. YSL 51%/9%)

e YSL od dawna nie komunikowat nowos$ci makijazowych

W SubKategorii LIPS (100 min zt w 2023) wzgledna pozycja YSL byta jeszcze stabsza. Market Share 2023: Dior 23,7% (#1); Chanel 7,5% (#2); YSL
2,3% (#7)

KATEGORIA: LIPS jest subkategorig dynamiczng, rosnacg, silnie uzalezniong od trendéw. Silna pozycja globalnych marek luksusowych Diora i
Chanel budowana jest na filarach niedostepnosci i ekskluzywnosci.

Dodatkowym utrudnieniem jest rosngca popularnos¢ Indie Brands (tacznie 46,8% MS Lips 2023) niezaleznych marek kosmetycznych dziatajacych
poza strukturami duzych koncernéw. Cechuje je, wieksze niz gigantdw, zorientowanie na trendy, sygnowane sg nazwiskami $wiatowej stawy
zatozycielek (np. Lady Gaga - Haus Labs, Selena Gomez - Rare Beauty, Kylie Jenner - Kylie Cosmetics). Ich komunikacja jest skupiona na GenZ, w
mediach moéwig do modnych konsumentek. Sita Indie Brands jest autentycznos$¢ i organiczny buzz w social mediach.

TG: Rynek makijazowy napedzany jest przez mtode kobiety - szczego6lnie GenZ - to one sg przysztoscig kategorii, wyznaczajq i napedzajq trendy. A
to wtasnie w tej grupie pozycja marki byta najstabsza.

OdpowiedZ YSL: w kwietniu 2024 wylaunchowaliémy nowa pomadke Loveshine. W zattoczonej kategorii szukali$my miejsca pomiedzy
EKSKLUZYWNOSCIA (Dior i Chanel) a AUTENTYCZNOSCIA Indie brands. Kampania z globalng ambasadorka DUA LIPA wspierana w Digitalu i OOH
okazafa sie sukcesem. Efekty przerosty nasze oczekiwania. W miesigcu Launch Loveshine stata sie #1 pomadka (MS), detronizujac gigantéw. YSL
siegnat po #1 pozycje Share of Engagement w mega kategorii BEAUTY, wyprzedzajac dominujgce do tej pory Lancome.

WYZWANIE:

Kategoria jest napedzana przez trendy - trudno dtugo by¢ na topie. Najwiekszym wyzwaniem byto podtrzymanie kampanii w taki sposob by:

- zapewnic¢ trwatg pozycje LOVESHINE i dzigki efektom halo, catego YSL w subkategorii LIPS (i catym MAKE UP)

- skutecznie odmtadzac¢ marke, napedzac¢ efekty viralowe i trial wéréod GenzZ

- budowa¢ Local Relevance, ktére uwazaliémy za klucz do sukcesu

Mozesz dodac¢ 3 wykresy/ grafy/ ilustracje.
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Market Shares 2023 (value) Kategoria Make up, Subkategoria Lips, Sub Subkategoria Lipstick
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Market Shares (value) w kwietniu 2024 (miesiac launchu Loveshine) Kategoria Make up, Subkategoria Lips, Sub Subkategoria Lipstick
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1B. CELE
Jakie cele Biznesowe, Marketingowe i Komunikacyjne/Aktywacyjne zostaty postawione by odpowiedzie¢ na wyzwanie stojace przed markg? Jakie mierniki
efektywnosci zostaty przypisane do kazdego celu? Podaj konkretne liczby/procenty dla kazdego celu oraz benchmarki, gdzie to mozliwe.
FORMAT ODPOWIEDZI
Wymagany jest 1 cel biznesowy (jako kluczowy), marketingowy (Konsument/Klient) oraz zwigzany z aktywnoscig marki (komunikacjg). Mozesz wpisac

dodatkowo 2 cele marketingowe oraz 2 komunikacyjne/aktywacyjne. Dla kazdego celu podaj krotki kontekst, dlaczego zostat wybrany, podaj KPI oraz
benchmarki.

CEL BIZNESOWY (WYMAGANY)
CEL BIZNESOWY

Cel - podaj cel i KPI

Utrzymanie momentum marki po udanym launchu: obrona MS zdobytych w czasie launch przez caty 2024: Loveshine: #1 pomadka w Lipstick YSL:
#1 w Lipstick #2 w Lips #4 w Make Up

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

W kategoriach, ktére sq napedzane przez trendy - trudno by¢ dtugo na topie, dlatego po spektakularnym sukcesie Launchu YSL Loveshine, kluczowe
byto utrzymanie pozycji we wszystkich kategoriach. Benchmarkiem sg udziaty rynkowe gtdéwnych graczy i ranking MS% - Dior i Chanel, ktérych w
kwietniu 2024 przegonili§my (Dior -1 pozycja w Lipstick, Chanel - 1 pozycja w Lipstick, Lips oraz Make Up).

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / ilustracje.

Cel: utrzymanie w

catym 2024 pozyc|
z kwietnia’24 w

rankingu MS% we
wszystkich
kategoriach

" -1‘:
]
MS% 1 Rank ! MS%Diff .
Kategoria  Brand  MS%2023 Rank2023 Kwiecien | Kwiecieri '04.2024vs. 2023 NankDiff04.2024
2024 | 2024 FY e 202EEY
LIPSTICK YSL 4,7% 6 24,4% | 1 T +19,7pp. +5
LIPSTICK Dior 16,0% 1 127% | 2 1 -33pp. -1
LIPSTICK  Chanel 11,8% 2 8,3% | 3 ' .35p. -1
LIPS Dior 23,7% 1 187% 1 I -5p.p. 0
LIPS YSL 2,3% 7 12,2% | 2 ! 99 +5
LIPS Chanel 7,5% 2 64% ! 3  ,  -1,1pp. -1
Make Up Dior 10,1% 1 9,2% 1 1 : -0,9p.p. 0
Make Up YSL 3,8% 5 51% | 4 | +1,3pp. +1
Make Up Chanel 4,3% 4 3,7% 5 ' -0,6p.p. -1
{ b

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Market Share w kategoriach Luxe Lipstick, Luxe Lips, Luxe Make Up - dane sprzedazowe klienta: total brand YSL oraz franczyza Loveshine vs.
Market Shares gtownych graczy: Dior i Chanel total brand i franczyzy.

CELE MARKETINGOWE

CEL MARKETINGOWY 1

Cel - podaj cel i KPI
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Podniesienie wskaznikéw marki (Swiadomo$¢é Wspomagana, Consideration, Buying) w TG: - wzrost wskaznikéw pod wptywem POP-UP na Festiwalu
Open'er - wzrost wskaznikdw pod wptywem Darii Zawiatow

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

Sercem dziatan byt Pop Up na Open’er Festival i lokalna ambasadorka, oczekiwaliémy, ze odnotujemy wzrosty $wiadomosci i preferencji
zakupowych wsrdd oséb, ktdre:

-widziaty Pop Up

-korzystaty z Pop Upu

-widziaty wspdtprace z Zawiatow

Benchmark: wyniki fali Pre. Szczegdlnie wysokiego wzrostu oczekiwaliSmy we wskaznikach buying, wérdod osob, ktdre miaty stycznos¢ z Pop Upem
(trial produktu).

Mozesz doda¢ 3 wykresy / ilustracje.

YSL Make Up Pre Open’er Wyniki

20% CEL YSL - poprawa wynikow fali pre Open’er
Badani
18% Badani Badani deklarujacy
KPI deklarujgey deklarujgcy Recall
. RecallPop uzytkowanie Komunikacji
16% Upu Pop Upu z Darig
Zawiatow
14% Swiadomosé
Spontaniczna Hon B H100 0. 100
12% Consideration +6p.p. +12p.p. +10p.p.
Buying +10p.p. +20p.p. +15p.p.
Most Often
10% Buying +5p.p. +10p.p. +10p.p.
18%
8%
6%
10%
A% 8%
2%
0%
Swiadomosé Spontaniczna Consideration Buying Most Often Buying

W YSL Make Up Pre Open'er Wyniki

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Badanie $wiadomosci Pre - Post 06-07.2024, CAWI, Okres: Pre-test 12-18.06.2024, Post-Test 10-23.07.2024, TG W18-44. Wielko$¢ N: Pre-Test 319,
Post-Test 1142, booster - badanie kobiet obecnych na Open’er N=277 w okresie festiwalu 3-6.07.2024. Buying = jakg marke kupites w ciggu
ostatnich 6 mies.?

CEL MARKETINGOWY 2

Cel - podaj cel i KPI

Podniesienie atrybutéw marki kluczowych dla YSL i kategorii w TG (min. dopasowanie do mtodych): - wzrost atrybutéw pod wptywem Darii Zawiatow
min. +10p.p.

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

Odwazna decyzja o wspoéitpracy z Darig Zawiatow miata wptyna¢ pozytywnie na wizerunek marki. Zalezato nam na aspektach potwierdzajacych
skutecznos¢ podejscia ,A’la Indie Brand”: dopasowanie do mtodych, nowoczesno$¢, postrzeganie YSL jako aktywnego w Social Mediach. Zaufanie
oraz ,daje pewnos¢ siebie”, byly kluczowe ze wzgledu na budowanie przynaleznosci do YSL community.

Mozesz doda¢ 3 wykresy / ilustracje.
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YSL Make Up Pre Opener — wizerunek marki

Jestbardzo aktywna wmediach spotecznosciowych

Oferuje porady, jak osiagnac satysfakcjonujacy wyglad makijazu

Cel: poprawa

Daje mi pewnosc siebie 39% : e o
J . wszystkich wskaznikow

+10p.p. wsrod

Jestautentycznai szczera 39% badanych
deklarujacychrecall
komunikacji z Darig

Jestatrakcyjna dla mtodych ludzi :
Zawiatow

To marka, ktdrejufam

Jestto marka, ktora dla mnie jest aspirujgca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B YSL to marka, ktora...

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Badanie $wiadomosci Pre - Post 06-07.2024, CAWI, Okres: Pre-test 12-18.06.2024, Post-Test 10-23.07.2024, TG W18-44. Wielko$¢ N: Pre-Test 319,
Post-Test 1142.

CELE KOMUNIKACYJNE

CEL KOMUNIKACYJNY 1

Cel - podaj cel i KPI

Wykreowanie trendu festiwalowych LOVESHINE WET LOOKS: -250 publikacji -20M views -900K engagementdéw na TT i IG po 2 wysytkach (150
produktdw) i zaproszeniu 32 influenceréw do $wiata YSL na Open’er. -52K engagementdw pod postami Darii Zawiatow

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

Standardowa wysytka generuje 100-500K engagementéw. ZaktadaliSmy, ze przekroczymy te wartosc¢ dzieki wyjatkowosci przesytki i zaproszenia.
ZakJ(adaIiémy, Ze $rednio zyskamy ok 1,3 publikacji/influ (vs. standardowa 1 publikacja), zaktadalismy $r. 80K views/publikacja.
Srednia ilos¢ engagementow pod postami Zawiatow: 15K/post x wspdtczynnik wspotpracy reklamowej:0,75x4posty=45K. Cel: wynik 15% wyzszy.

Mozesz doda¢ 3 wykresy / ilustracje.
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llo§¢ Engagementow generowanych przez standardowa
wysytke produktowvs. cel YSL Open’er

® 1000
&) Cel: +80% wyzszy
o A 900
‘B 900 wynik niz
= maksymalny wynik
standardowej
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Engagement - standardowa wysytka produktu

HMin mMax HCel
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llo$¢ publikacji generowanych przez standardowa wysytke
produktowvs. cel YSL Open’er

Srednio: 1 post per 250
influencer

Wysytka: 150
Zaproszenie: 32

Cel: +37% vs
standardowa
oczekiwana iloscé

182 publikacji

Publikacje Organiczne

m Srednia mCel

Ilos¢ engagementow wygenerowanych przez publikacje Darii Zawiatow na |G

52
45 /
l i
Post Darii Zawiatow Post Darii Zawiatow x wspotczynnik 4 posty wspdtpraca reklamowa - 4 posty wspétpraca reklamowa - CEL
wspoétpracy reklamowej 0,75 spodziewany standardowy wynik YSL

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Trackr, Engagement = Like, share, comment pod postami na IG/TT w okresie kampanii advocacy (czerwiec - lipiec 2024)

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2025/Brand Experience/386/19339
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CEL KOMUNIKACYJNY 2

Cel - podaj cel i KPI

Utrzymanie #1 Share of Engagement w mega kategorii: BEAUTY w skali catego 2024 roku

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

W kwietniu 2024 wyprzedziliSmy konkurentdw i staliSmy sie marka #1 w kategorii total Beauty w Share of Engagement (stosunek engagementéw
marki do engagementow generowanych przez calg kategorie), wynik podtrzymali$my tez w maju. Kampania miata sprzyja¢ utrzymaniu pozycji #1
do konca roku 2024.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Trackr, Share of Engagement = Stosunek Like, share, comment pod postami na IG/TT do Engagementéw generowanych przez catg kategorie w
okresie kampanii.

CEL KOMUNIKACYJNY 3

Cel - podaj cel i KPI

Wykreowanie popytu na festiwalowe LOVESHINE WET LOOKS (wzrost sprzedazy YSL Make Up) u retailera, u ktérego postawilismy podia i stacje
makijazowe z Lookami Festiwalowymi Darii Zawiatow. +100% wzrost sprzedazy w kazdym z tygodni aktywnosci.

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

Planowali$my widoczno$¢ marki u retailera oparta na wizerunku Zawiatow (podium festiwalowe z poradami Make Up, kampania digital na stronie
gtéwnej, relacja Zawiatow z POS).
Benchmark: total ewolucja sprzedazy kategorii Luxe Make Up oraz sprzedazy YSL Make Up.

Pomiar - jak zaplanowano realizacje oceny tego celu?

Dane sprzedazowe klienta (sprzedaz u retailera - Douglas) w okresie ekspozycji podium z wizerunkiem festiwalowym Zawiatow - 24.06-07.07.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 1

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

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

1. Market Vector, Dane sprzedazowe klienta, 2023, market shares w kategorii: Luxe Make Up, sub kategorii Luxe Lips i sub sub kategorii Luxe Lips -
Lipstick
2. Badanie przeprowadzone dla klienta - One Globe - Pazdziernik 2023: s$wiadomos$¢, rozwazanie marki 2023 - YSL, Dior, Chanel (Kategoria Make

Up) - Ipsos.

3. Badanie $wiadomosci Pre - Post Open’er 06-07.2024, CAWI, Okres: Pre-test 12-18.06.2024, Post-Test 10-23.07.2024, TG W18-44. Wielkos¢ N:
Pre-Test 319, Post-Test 1142, booster - badanie kobiet obecnych na Open’er N=277 w okresie festiwalu 3-6.07.2024. Badanie dziatu badawczego
agencji mediowej.

4. Trackr, 2023 vs. 2024 - Engagement Rate - stosunek engagemetow - like, comment, share - marki do views marki w kategorii Make Up, Share of
Engagement - udziat engagementow marki do wszystkich engagementéow w catej mega kategorii BEAUTY.

SEKCJA 2 - GRUPA DOCELOWA, INSIGHT, STRATEGIA (24% CALKOWITEGO WYNIKU)

W tej sekcji przedstaw fundamenty przyjetej strategii.

Wyjasnij, dlaczego wybrano okreslong grupe docelowa. Opisz kluczowe insighty oraz sposéb, w jaki doprowadzity one do strategicznego pomystu lub
rozwigzania, ktére odpowiedziato na wyzwanie biznesowe marki.
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2A. GRUPA DOCELOWA
Zdefiniuj grupe docelowa, do ktdrej kierowana byta kampania. Wyjasnij, dlaczego byta ona kluczowa dla marki oraz wyzwania biznesowego. Opisz

odbiorcéw, uwzgledniajac dane demograficzne, kontekst kulturowy, sposdb korzystania z medidw itp. Wyjasnij, czy byli to dotychczasowi
klienci/konsumenci, nowi odbiorcy czy obie grupy. Wskaz zachowania, przekonania odbiorcéw na ktére chcesz wptynaé/ktdre chcesz zmienic.

Oprécz komunikacji do GenZ (przyszto$¢ kategorii) potrzebowalismy dzwigni - oséb, ktére opowiedzg o YSL w sposob inspirujacy dla innych,
przedtuzajac zycie naszej aktywacji i nadajac jej szerszy, organiczny zasieg. PostawiliSmy na grupe Trendy Alpha (segment W18-44): przebojowe ,it
girls”, podazajace za nowinkami trendsetterki, nie tylko w social mediach, ale i w zyciu codziennym. Postrzegajq siebie jako wzory do nasladowania i
osoby wptywowe. Instagram i TikTok dajg im niezliczone okazje do zabty$nigcia i inspirowania innych poprzez dzielenie sie¢ swoim stylowym zyciem.
Odpowiadajgq za 21% zakupdw rynku Beauty w PL, ale ich wptyw jest znacznie wiekszy - kreuja styl i wptywaja na kobiety o réznych profilach
socjoekonomicznych.

Poza zainteresowaniem Beauty drugim zainteresowaniem Alph z najwyzszym affinity jest muzyka.

Zaangazowanie Trendy Alph i sprawienie, by poczuty sie czescig YSL community byto kluczowe do utrzymania YSL na topie popularnosci.

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy.

Trendy Alpha

Sredni wiek: 34.5 lat (vs.. 43.9 lat w populacji wszystkich kobiet)

Profil Socioekonomiczny:

Dochody wyzsze++: 35% (vs.. 9% w populacji wszystkich kobiet) J
Dochody wyzsze+ 34.2% (vs.. 20.5% w populacji wszystkich kobiet) i

_ 9,5%
Jakie s3? Polskich kobiet w wieku 16-70
Szacunkowy wzrost segmentu Trendy
Alphas w populacji polskich kobiet —
¥ Silneiinspirujgce liderki, zawsze o krok segment wzrostowy (przysztosc kategorii)
przed innymi

145

v Sawzorem do nasladowania i 12,0%

v" Nastawione na sukces - 9,5%
- §

¥ Piekno to ich sita (Dobry wyglad pociaga
za soba wptyw spoteczny i pewnosc¢

siebie) b
v Posiadaja kompleksowa ekspertyze w 4% Odpowiadajg za
kategorii Beauty 2% 0
_ : 20,9%
v Preferujg eksperckie, luksusowe, 0% L.
: > : 5 Wartosci catego rynku
niszowe i oryginalne marki Trendy Alphas

Beauty
2024 m2028

Top 5 Zainteresowan W-Trendy W16-70  Affinity

Trendy Alph Alphas
Beauty 69,8% 50,5% 1,38

Muzyka 65,9% 49,4% 1,33
Podroze 67,8% 51,7% 1,31
Fashion (odziez i
akcesoria)
Food & drink 66,1% 55,2% 1,20

63,2% 48,7% 1,30
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Rozprzestrzenianie sie trendéw w kategorii Beauty w Polsce wg segmentéow.
Trendy Alphas wptywaja bezposrednio na ponad 30% kobiet w Polsce.
Zaleznosci wptywu miedzy segmentami polskich kobiet:

TRENDY ALPHAS

Srednio: 34 lata, 9,5% kobiet, Influsncerki 75%

HIGH CLASSELITE ARTY GREEN LOVERS DIGIAL SWEET DREAMERS

Srednio: 47 lat, 8,2% kobiet, Influencerki 61% Srednio: 34 Lata, 10,2% kobiet, Influencerki 30% Srednio: 26 lat, 9,95 kobiet, Influencerki 55%

CLASSICS UPLIFT ASPIRERS FREE SPIRITS
Srednio: 57 Lat, 10,7% kaobiet, Influsncerki 28% Srednio: 56 lat, 18,1% kobiet, Influencarki 19% Srednio: 35 lat, 13% kobiet, Influencerki 25% Sradnio: 31 lat, 8,9% kobiet, Influsncerki 26%

PEACEFUL SIMPLICITY SEAKERS

Srednio: 61 lat, 11,5% kobiet, Influencerki 12%

* Influencerki” - kobiety, ktore deklarujg, Ze inne kobiety pytajg je o opinie w tematach beauty lub odwiedzajg ich social media

Zrédio: Socio Vision - badanie klienckie, Fanel Online & face to face, ankista na pribie 3,255 kobiet wwieku 16-70 w okresie Sie-Wrz 2023, opis grup docelowych i ich sity zakupowe] w
rynku beauty.

2B. INSIGHT

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

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

Marka luksusowa nie musi by¢ niedostepna, zeby by¢ marka aspiracyjng, pozadana i na topie.

Rozwinigcie: Po skutecznym launchu Loveshine, stawiamy na wyjscie do konsumenta i zaproszenie go do luksusowego $wiata YSL, w kontrze do
dziatan Diora i Chanel, ktére budujg strategie na filarach niedostepno$¢. Mimo tego, ze YSL jest marka koncernowgq (L'Oreal), przewrotnie
zadziatamy jak Indie Brand, stawiajac na autentycznos¢, inkluzywno$é i brand experience dostepne NIE TYLKO dla wybrancéw.

To wtasnie zaproszenie do $wiata YSL pomoze nam zbudowac¢ wizerunek nowoczesnej, trendy marki dla mtodych ludzi.

2C. STRATEGIA

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

Aby skutecznie rekrutowa¢ GenZ i nawigza¢ z nimi emocjonalng wiez potrzebowali§my Local Relevance. Zainteresowaniami Trendy Alph o
najwiekszym affinity sq Beauty i muzyka. ChcieliSmy potaczyc¢ te dwa $wiaty, dziata¢ bardziej masowo niz segment LUXE i budowa¢ wizerunek przez
unikalne Brand Experience.

Postanowili§my wykorzysta¢ Open’er (pierwsze wejscie marki LUXE w festiwal muzyczny w EU) i wystepy obu naszych ambasadorek Dua Lipy i Darii
Zawiatow (pierwsza lokalna ambasadorka marki selektywnej w PL, idealnie dopasowana do mtodej grupy, uwielbiana i podziwiana polska ikona
stylu) i stworzy¢ niezapomniane doswiadczenie YSL:

-ENTERTAINMENT POP-UP (wyznaczyt nowe standardy dla marki na $wiecie) z promocjq festiwalowych LOVESHINE WET LOOKS by Daria Zawiatow

- Nagtosnienie aktywacji i przeniesienie jej poza festiwal, aby zwiekszy¢ zasieg i czas oddziatywania poprzez: dziatania influencerek, punktowe
dziatania w retailu i Trendy Alphas, ktdre miaty wynie$¢ nasza historie poza festiwal.

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 2

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

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

1. Zrédio: Socio Vision - badanie klienckie, Panel Online & face to face, ankieta na probie 3295 kobiet w wieku 16-70 w okresie Sie-Wrz 2023, opis
grup docelowych i ich sity zakupowej w rynku Beauty.

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

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

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

3A. REALIZACJA KREATYWNA

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

Osig komunikacji byty 2 festiwalowe looki Darii Zawiatow z uzyciem Loveshine. Znalazly sie na PIERWSZYCH w Europie Key Visualach YSL z lokalng
ambasadorka!

StworzyliSmy immersyjng strefe na Open’er - doswiadczenie redefiniujace luksus, taczace design, Beauty i emocje:
eLokalizacja: blisko sceny gtéwnej

eFasady: klubowy vibe przyciagajacy ttumy

eWnetrze: nowoczesne przestrzenie Beauty

eCatos¢ - SoMe friendly: idealne otoczenie do tworzenia contentu

eMeet&greet: z Darig Zawiatow i idolkami GenZ HiHanig i Majq Firek

eEdukacja: make up masterclass

eTrial: 14 stacji wykonujgcych Loveshine make up

eGenerosity: po makijazu wreczany zeton do vending machine, w ktérej losowano prezent od YSL

eEngagement: maszyna ,fapa szczescia” - fowienie sampli

Mozesz doda¢ 3 grafy / schematy / mapy assetow.

Bl ALL THE TOUCHPOINTS

£
=

e

one oso oo oo ovo

Meta (Display)

Meta (Video) Douglas Elle magazine Opene'er Festival (IG & FB) YSL zone at Open'er festival 2024
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. najwigksza kolejka do Generosity - automat z prezentami
zrobieniamakijazu z dla gosci po wykonaniu makijazu
wykorzystaniem Loveshine

15 minutowa ustuga

makijazu z wykorzystaniem Gra o nagrody, dystrybucja
Loveshine + masterclass z prébek zapachow
robienia makijazu raz

dziennie

Insta spot - estetycznie tadne
miej Ine dowstawienia na . Insta spot - czarne serce

instagram, insta spot - serce Loveshine
. Insta spot - strefa stodkosci . Insta booth - budkadorobienia
loveshine zdjg¢ z czarnym sercemw tle

CHILL & RELAX

Strefa zapachowa z kanapami do relaksu

B 0 f 2 ! ustuga makijazu i Vending Machine - automat z prezentem
- dla ludzi czekajacych w kolejce na zrobienie makijazu

3B. STRATEGIA MEDIOWA I TOUCHPOINTY

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

eWysytki produktowe (150szt.) do influencerdw z instrukcjg odtworzenia looku

eMotyw wystroju Pop Upu na Open’er

ePodium makijazowe w Douglas

eDisplay na Douglas.pl

eMeta i Programmatic display (Content Stories: wyniesienie formatu ,stories” poza ekosystem Mety)
eEdytorial w Elle i wywiad z Zawiatow ze strefy

eZawiatow wystapita przed 100K os6b w makijazu wykonanym przez artyste YSL

Pozostate touchpointy:

ePartnership z Elle, Glamour i Fashion Business - promocja Pop Upu na SoMe

#32 influ zaproszonych przez YSL na Open’er (wspoéipraca relacyjna, budowanie przynaleznosci do YSL community)
¢OOH - Siatka Wielkoformatowa i Citylighty Loveshine (KV z fazy launchowowej) w Warszawie

Mozesz dodac¢ 3 wykresy / grafy / schematy / konstrukcje ekosystemu / plan kampanii.

OPNE’ER X LOVESHINE MEDIA & PR SYNERGIE
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Daria Zawialow Roksana Kwiatkowska Marcysia Ryskala Maija Firek Inez Lis
i’ iy
Amelia $zczepaniak Gabi Bednarz Anna Tobota Darivs Rose Agata Swiderska Adrianna Krysian

Greta Kazaren Kasia Mikolowicz Julia Kostera Zofia Strulak Milena Takuska

‘__.,

Patryk Zapala Oliwia Nowicka Dominika Molik Julia Stawska Karolina Gilon Wiktoria Ostrowska

Karolina Mrozicka Natalia Trojan

3C. STRUKTURA KAMPANII

Uzasadnij jak wybrana strategia i sposob jej wdrozenia poprzez wybrane dziatania marketingowe/ kampanie wspotgraty ze sobg by osiqgna¢ wyniki. Jesli w
trakcie trwania kampanii wprowadzono istotne zmiany w kreacji / wydatkach mediowych w celu optymalizacji wynikéw, opisz je i wyjasnij, w jaki sposéb
wptynety na skutecznos$¢ dziatan.

Festiwalowg narracje rozpoczeliSmy miesiac przed Open’erem, teasingiem na Meta i w Programmatic i wysytka do influenceréw boxow
makijazowych z lookami Zawiatow.

Nastepnie podjeliSmy wspotprace z Elle: Dua Lipa na okfadce, make up editorial z lookami Darii Zawiatow.

Przed Open’erem postawilismy festiwalowe Make Up podium w Douglas.

W trakcie Open’er zaprosilismy , it girls” na unikalne doswiadczenie “get ready with me”, w efekcie powstat inspirujacy content. Materiaty tworzone
przez influ w okresie catej aktywacji boostowaliémy na TikToku przenoszac doswiadczenia offline do online.

Ukoronowaniem kampanii byto Brand Experience oferowane przez Pop Up. Relacje ze strefy publikowali uczestnicy, influ i media (Elle, Glamour i
Fashion Biznes).

W tej sekcji masz mozliwos¢ przestania jednego obrazu, ktory ilustruje, w jaki sposob strategia i idea zostaly wcielone w zycie. Moze to
by¢ np.: Plan mediowy / Schemat marketing mix / Flowchart / Kalendarz dziatan Plik musi by¢ w formacie JPG, JPEG lub PNG.
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YSL BEAUTY LIGHT CLUB x OPEN’ER FESTIVAL TIMELINE

PRE - FESTIVAL FESTIVAL TIME

DIGITAL CAMPAIGN
08.06-06.07

DIGITAL

PROMO TABLE DOUGLAS
25.06-08.08 ~"ga
MAKE UP STATIONS 100 DOORS IN DOUGLAS i‘!

*POPUPOPEN’ER T
FESTIVAL ‘

03-06.07

EVENTING

DUA LIPA — ELLE COVER DARIA ZAWIALOW — FESTIVAL MAKE-
UP EDITORIAL @ ELLE POLSKA
INFLUENCERS ACTIVITY WITH
FESTIVAL INSPO INFLUENCERS ACTIVITY WITH OPEN’ER FESTIVAL

ADVOCACY

PAID INFLU BOOST

FESTIVAL ACTIVATION TIMELINE (Advocacy)

PRE-FESTIVAL PHASE FESTIVAL PHASE POST-FESTIVAL PHASE

Czerwiec Lipiec Lipiec

' H al mn ||

TANGERINE TREASURE SEEDING MARINE TEMPTATION SEEDING
UNITS: 100 UNITS: 50

L

Looki inspirowane Lookami
Festiwalowymi Zawiatow

SEEDINGS

INFLU COLLABS
s

EVENT

¢ 1\\ Posty inflecneréw po festiwalu

ET READY WITH ME YSL BEAUTY LIGHT
(4-5 lipca) CLUBI;(L:‘ OPEN'ER
FESTIVAL
(3-6lipca)

Konkurs dla konsumentek — na profilach
TT HiHani i Mai Firek, do wygrania
wejsciowki na Open’er

COMPETITION

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 3

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

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

Dane wewnetrzne klienta

SEKCJA 4 - WYNIKI (30% CALKOWITEGO WYNIKU)

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

4A. WYNIKI I WSKAZNIKI

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

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

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

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

e Wykaz zwigzek pomiedzy celami a wynikami dziatan / kampanii.
e Pokaz efekty w szerszej perspektywie, aby pozwoli¢ jurorom oceni¢ wage i zachowanie sig wskaznikéw.
e Pamietaj, ze wyniki kampanii muszg odnosi¢ sie do okresu kwalifikacyjnego tj. 01.01.2024 - 31.03.2025.
PRZYPOMNIENIE: Wyniki pochodzace ze zrédet zewnetrznych nalezy poswiadczy¢ w firmie, ktéra przeprowadzita badania lub dostarcza dane (podpis firmy

badawczej uzyskaj na oddzielnym Oswiadczeniu Instytucji / Instytutu Badawczego). Oswiadczenia do podpisu bedzie mozna pobraé po przestaniu
zgtoszenia. Dlatego nie zostawiaj tego na ostatnig chwile!

WYNIKI I WSKAZNIKI CELU BIZNESOWEGO

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

Podaj cel

Utrzymanie momentum marki po udanym launchu: obrona MS zdobytych w czasie launch przez caty 2024: Loveshine: #1 pomadka w Lipstick YSL:
#1 w Lipstick #2 w Lips #4 w Make Up

Podaj wynik

Po skutecznym Launchu Loveshine w kwietniu 2024, kiedy to odwrdcilismy ukfad sit w silnie uzaleznionych od trendéw kategoriach LUXE Make Up
(+1 pozycja vs. 2023), Lips (+5pozycji), Lipstick (+5 pozycji), obronili§my pozycje YSL w kazdej kategorii w okresie trwania kampanii, ale takze w
skali catego roku 2024:

Loveshine: #1 pomadka w Lipstick

YSL:

#1 w Lipstick

#2 w Lips

#4 w Make Up

Komentarz do wyniku

W VI-VII.2024 aktywna byta marka z portfolio L'Oreal - Lancome (Lip Idole, kampania OOH i Digital z ambasadorka Iga Swiatek!). Nie traktujemy
Lancome jako bezposredniej konkurencji, ale kampania byfa na tyle silna, ze w VII Lancome zdetronizowato Diora z pozycji #1 w Make Up! Mimo
roszad w rankingu YSL utrzymato pozycje, ktére osiggnelismy w IV'24,

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW MARKETINGOWYCH
WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #1
(Odpowiada Celowi #1 wskazanemu w Pytaniu 1B)
Podaj cel

Podniesienie wskaznikéw marki (Swiadomo$é Wspomagana, Consideration, Buying) w TG: - wzrost wskaznikéw pod wptywem POP-UP na Festiwalu
Open'er - wzrost wskaznikdw pod wptywem Darii Zawiatow

Podaj wynik

Odnotowali$my wzrosty KPI:

Wptyw Pop UP:

-Swiadomos$¢ spontaniczna: +9p.p. osoby deklarujace Recall Pop Up; +11p.p. uzytkowniczki Pop Up
- Consideration +12p.p.; +12p.p.

-Buying +19p.p.; +27p.p.

-Most Often Buying +8p.p.; +11p.p.

Wptyw Zawiatow:

-Spontaniczna, Most Often Buying, Consideration +10p.p.

-Buying +15p.p.

Komentarz do wyniku

Pop Up YSL na Open’er odwiedzito 80K oso6b. Kolejki siegaty niemal 600 os6b. Pop Up wptynat pozytywnie na KPI marki.
Odwazna decyzja o oparciu kampanii na wizerunku Darii Zawiatow przyniosta wzrosty swiadomosci (+11p.p.) oraz KPI $wiadczacych o intencjach
zakupowych (+14p.p. Consideration, +18p.p. Buying, +10p.p. Most Often Buying).

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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YSL Make Up Badani deklarujacy Recall Pop Upu/ uzytkowanie Pop Upu vs. fala Pre — Cel i Wyniki
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YSL Make Up Badani deklarujacy Recall wspotpracy YSL z Darig Zawiatow vs. fala Pre — Cel i Wyniki
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WYNIK CELU MARKETINGOWEGO #2
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podniesienie atrybutéw marki kluczowych dla YSL i kategorii w TG (min. dopasowanie do mtodych): - wzrost atrybutéw pod wptywem Darii Zawiatow
min. +10p.p.

Podaj wynik

Zawiatow wptyneta pozytywnie na wizerunek marki w kluczowych aspektach (w kazdym min +12p.p.!), w szczegdlnie waznym dla YSL wymiarze -
dopasowanie do mtodych osiggneliémy wzrost +20p.p.!
Nowoczesnos$¢ +14p.p.

Zaufanie +17p.p.

Aktywnos$¢ w Social Mediach + 12p.p.

Komentarz do wyniku

Zawiatow miata pozytywny wptyw na wskazniki kluczowe dla GenZ i Trendy Alphas:
Nowoczesno$¢, aspiracyjnosé, pewnosé siebie, aktywnos$¢ w social mediach.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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YSL Make Up wizerunek marki wsréd oséb deklarujgcych recall
wspotpracy z Darig Zawiatow vs. fala Pre
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WYNIKI I WSKAZNIKI CELOW KOMUNIKACYJINYCH

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

Podaj cel

Wykreowanie trendu festiwalowych LOVESHINE WET LOOKS: -250 publikacji -20M views -900K engagementdéw na TT i IG po 2 wysytkach (150
produktéw) i zaproszeniu 32 influenceréw do $Swiata YSL na Open’er. -52K engagementéw pod postami Darii Zawiatow

Podaj wynik

Wysyiki:

-226 publikacji

-23,1 M Video Views

-727,5K Engagements (vs. 500K standardowo)

Zaproszenie na Open’er:

-48 publikacji od zaproszonych influ

-4,8M Video Views

-341 K Engagements

tacznie organiczne wyniki: 274 publikacje! 1,068M Engagements! 27,9M Views!
Daria Zawiatow: 53K Engagementdw wygenerowane przez 4 publikacje.

Komentarz do wyniku

Potwierdzenie viralowosci i social mediowego hype na YSL i Loveshine.
Wspétpraca z influencerami opierata sie na wspdtpracy relacyjnej (brak honorariéw, jedynie wysytka produktdw i zaproszenie na festiwal + get
ready with me), wyniki z wysytki i festiwalu sg organiczne, $wiadcza o budowaniu love brandu i viralowym sukcesie kampanii.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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WYNIK CELU KOMUNIKACYJINEGO #2
(Odpowiada Celowi #2 wskazanemu w Pytaniu 1B)
Podaj cel

Utrzymanie #1 Share of Engagement w mega kategorii: BEAUTY w skali catego 2024 roku

Podaj wynik

Po sukcesie Launchu Loveshine w kwietniu 2024, kiedy to objeli§my pozycje #1 w rankingu Share of Engagement w mega kategorii Beauty, dzieki
kontynuacji dziatan z mocnym focusem lokalnym (Open’er), utrzymaliémy pozycje lidera do konca 2024 roku, stajac sie najbardziej angazujaca
marka w szerokiej kategorii!

Komentarz do wyniku

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2025/Brand Experience/386/19339
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Wynik jest szczegdlnie imponujacy, poniewaz odnosi sie do kategorii Total Beauty, obejmujacej graczy nie tylko z segmentu Luxe Make Up, ale
takze segmentu masowego (produkty o nizszym price point).

Mozesz dodac¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy

SHARE OF ENGAGEMENT W MEGA KATEGORII BEAUTY 2024

WYNIK CELU KOMUNIKACYJINEGO #3
(Odpowiada Celowi #3 wskazanemu w Pytaniu 1B)

Podaj cel

Wykreowanie popytu na festiwalowe LOVESHINE WET LOOKS (wzrost sprzedazy YSL Make Up) u retailera, u ktérego postawiliémy podia i stacje
makijazowe z Lookami Festiwalowymi Darii Zawiatow. +100% wzrost sprzedazy w kazdym z tygodni aktywnosci.

Podaj wynik

Wzrost sprzedazy produktow YSL Make Up w czasie widocznosci w perfumerii Douglas (podium makijazowe, porady make up, widocznos¢ na stronie
gtdwnej retailera) vs. LY

Sprzedaz w Douglas:

-tydzien 26 (24.06-30.06) - YSL Make Up +102%

-tydzien 27 (01.07-07.07) - YSL Make Up +102%

Komentarz do wyniku

W okresie widocznosci w Douglas sprzedaz Make Up YSL

-tydzien 26 (24.06-30.06) YSL Make Up Total: +61%, Kategoria Luxe Make Up Total: +3% vs. LY
-tydzien 27 (01.07-07.07) YSL Make Up Total: +90%, Kategoria Luxe Make Up Total: +22% vs. LY
Sprzedaz u retailera przewyzszata dynamika sprzedaz produktow Make Up YSL i kategorii Make Up Luxe.

Mozesz doda¢ dodatkowo 3 wykresy / grafy
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DODATKOWE WYNIKI

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

Pop Up odwiedzito 80K os6b (ze 130K festiwalowiczéw!), rozdaliSmy 60K sampli. Na Meet&Greet z Zawiatow w strefie ustawito sie¢ w kolejce ponad
1,2K os6b. Make Up Artist Bartosz Stanke opublikowat relacje z wykonywanymi makijazami na influencerkach. Influencerki repostowaty je na swoich
SoMe. Dzieki viralowym udostepnieniom uzyskaliSmy 200K organicznych views tresci Bartosza!

4B. DODATKOWE CZYNNIKI ZEWNETRZNE

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

|7 Public Relations

Komentarz

Dziatania PR byty elementem kampanii i zostaty opisane w zgtoszeniu, a ich koszt wliczony jest w koszt mediowy.
Obejmowaty one min. wspédtprace z Elle, Glamour i Fashion Biznes.
Dystrybucja produktu byta standardowa, analogiczna do dystrybucji przy standardowej kampanii marki, brak zmian vs. poprzednie aktywacje

ZRODLA DANYCH: SEKCJA 4

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

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

| https://awards.effie.pl/ Zgtoszenie Effie_2025/Brand Experience/386/19339
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1. Dane sprzedazowe klienta, 2023, market shares w kategorii: Luxe Make Up, sub kategorii Luxe Lips i sub sub kategorii Luxe Lips - Lipstick

2. Badanie $wiadomosci Pre - Post Open’er 06-07.2024, CAWI, Okres: Pre-test 12-18.06.2024, Post-Test 10-23.07.2024, TG W18-44. Wielko$¢ N:
Pre-Test 319, Post-Test 1142, booster - badanie kobiet obecnych na Open’er N=277 w okresie festiwalu 3-6.07.2024. Badanie dziatu badawczego
agencji mediowej.

3. Trackr, 2023 vs. 2024 - Engagement Rate - stosunek engagemetow - like, comment, share - marki do views marki w kategorii Make Up. Share of
Engagement - stosunek engagementéw marki do engagementéw wszystkich graczy w mega kategorii Beauty.

PRZEGLAD INWESTYCJI

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

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

CALKOWITE WYDATKI NETTO NA MEDIA PLATNE

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

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

Od 500 tys. netto do 1 min netto

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

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

SHARE OF SPEND

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

Share of spend (%) w okresie trwania dziatan / kampanii: 62%

Share of spend (%) catego roku (ostatnie 12 mies. od zakofhczenia kampanii, np. jesli kampania zakofczyta sie w lutym 2023, to
podajemy SOS dla okresu marzec 2022 - luty 2023): 46%

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

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

W czasie kampanii YSL Lancome promowato szminke Lip Idole (z Igg Swiqtek)— 23% SOS. Kategoria Make Up jest kategorig, ktéra komunikuje sig
gtéwnie dzieki digitalowi i dziataniom influencerskim ktére sg mierzone w matym stopniu, YSL zainwestowat w OOH, ktére jest lepiej mierzone niz
digital. Wyniki Share of Spend YSL moga by¢ zawyzone z powodu niedoskonatoséci pomiaru medidw digitaliowych.

BUDZET MEDIOWY - KONTEKST

Przedstaw Jurorom kontekst, ktéry pozwoli im zrozumie¢ Twdj budzet. Jaka byta proporcja mediow ptatnych (zakupionych i pozyskanych), wiasnych oraz
otrzymanych/partnerskich? Jaka byta Twoja strategia dystrybucji? Czy udato Ci sie przekroczy¢ zatozenia mediowe?

Lwia czes$¢ budzetu zostata wydana na PAID MEDIA: w mediach Digital, OOH, Print (oraz wydatki zwigzane z Opener’em i influencerami opisane w
nastepnej sekcji). OWNED MEDIA $ladowo. EARNED MEDIA szacujemy, ze udato sie wygenerowac kilka procent wagi budzetu dzieki masowym
wysytkom do mikroinfluencerdw (i konkursowi na najbardziej angazujacy kontent).

Brak znaczacych zmian w dystrybucji.

WYDATKI POZAMEDIOWE
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Wskaz i opisz orientacyjne pozamediowe wydatki netto. Do tych wydatkow zaliczaja sie przede wszystkim: koszty produkcji materiatéow
reklamowych, honoraria celebrytow i influencerow, koszty realizacji eventow, wszelkie koszty aktywacji np. nagrody w konkursach i
loteriach.

0Od 3,5 min do 5 min
Komentarz

Wydatki pozamediowe obejmowaty: wysytke produktu, honorarium polskiej ambasadorki (Darii Zawiatow), wejscie w Open’er (koszty wejscia,
produkcja, realizacja), produkcje kreacji digital oraz koszty techniczne (druk OOH, podia Douglas).

MEDIA WELASNE

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

Publikacja na globalnym profilu IG YSL Beauty informacji o wspotpracy z Darig Zawiatow.

Instagram agencji influencerskiej wykorzystany do repostowania materiatéw publikowanych przez lokalnych influencerdw. W ten sposoéb
wyroéznialiémy osoby, ktdére angazowaty sie w kampanie. Przez ten kanat komunikowali$my sie z twoércami motywujac ich do dalszych publikacji i
dziekujac za zaangazowanie. Instagram agencji byt platforma do ogtoszenia oraz rozstrzygniecia konkursu z biletami na Open’er.

SPONSORING, PARTNERSTWA I PATRONATY

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

p Akcje specjalne

|7 Sponsoring - talenty lub influencerzy

Udziel odpowiedzi

W ramach wspotpracy z ELLE opublikowana zostata sesja zdjeciowej Dua Lipy oraz wywiad, w ktérym artystka opowiadata m.in. o festiwalu Open’er.
W kolejnym numerze ukazaty sie materiaty z festiwalowymi lookami makijazowymi YSL Darii Zawiatlow. Podczas festiwalu ELLE realizowato promocje
Pop up’u oraz wywiad z Darig. Glamour i Fashion Biznes na swoich kontach IG pokazywaty nasz Pop up na dynamicznych InstaStories. Opisana w
zgtoszeniu wspotpraca z influencerami byta gtéwna osig komunikacyjng YSL.

ZRODLA DANYCH: PRZEGLAD INWESTYCJI

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

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

SOS - dane ratecard, zrodto: Nielsen Advantedge (TV), Kantar AdExpert, Kategoria Luxe Make Up

TOUCHPOINTY

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

p Digital Mktg. — Display Ads
|7 Digital Mktg. - Influencerzy

|7 Digital Mktg. - Programmatic Display Ads
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|7 Digital Mktg. - Promocja tresci
|7 Digital Mktg. - Social: Organic
|7 Digital Mktg. — Social: Paid
p Eventy
|7 Influencerzy / Liderzy opinii
|7 OOH - Billboardy
|7 Print - Magazyny
|7 Print - Tresci wydawnicze
I7 Public Relations
p Sampling/Trial

I7 User Generated Content

GLOWNE TOUCHPOINTY

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

GLOWNY TOUCHPOINT #1

Eventy

Podaj % (gtéwny touchpoint #1)

60

GLOWNY TOUCHPOINT #2

Influencerzy / Liderzy opinii

Podaj % (gtowny touchpoint #2)

15

GLOWNY TOUCHPOINT #3

Digital Mktg. - Social: Paid

Podaj % (gtéwny touchpoint #3)

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

Udziel odpowiedzi

Influencerki byty gtéwna sita napedowga obsesji i viralu. Obecnos$é¢ na social mediach budowata zasieg i zaangazowanie (paid boost tresci
odinfluencerskich na Tik Toku). Pop up na Open’er Festival i Podia w Douglasie byty innowacyjnymi punktami styku z wymagajaca grupa celowa
Trendy Alphas. Miaty na celu wzbudzenie emocji i przywigzania do marki. Przy$éwiecato nam budowanie pozytywnego doswiadczenia z YSL.
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PLATFORMY SPOLECZNOSCIOWE

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

|7 Facebook
p Instagram
|7 TikTok

TA SEKCJA NIE PODLEGA OCENIE JURY

INFORMACJE DODATKOWE

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

Oprdcz pisemnego formularza zgtoszeniowego i materiatdw kreatywnych, na Platformie Konkursowej wymagane beda dodatkowe dane. Materiaty te
wspierajq team Effie Poland w realizacji misji szerzenia wiedzy i edukacji rynku poprzez najlepsze przyktady dziatan i kampanii oraz umozliwiajg promocje
autorow i twércow tych dziatan.

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

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

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

TYP PRODUKTU/USLUGI

Produkt

MARKA PARASOLOWA / GLOWNA

Istniejaca marka

SUBMARKA

Istniejgca marka

PRODUKT/USLUGA

‘ Istniejacy ’

STATUS KATEGORII

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

‘ Istniejaca kategoria ’

GLOWNY UZYTKOWNIK KONCOWY

‘ Konsument (B2C) ’

PUNKT ZAKUPU

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

‘ Inne: ’
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CHARAKTERYSTYKA RYNKU

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

Rozdrobnienie. Jeden lub wielu konkurentow, z ktérych kazdy ma okoto 30% lub mniej udziatu w rynku.

GRUPA DOCELOWA
Podziel sie ponizej swoimi spostrzezeniami na temat gtdéwnych odbiorcéw.

PLEC ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Kobiety

WIEK ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktérych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Osoby w wieku 18-24 lat
|7 Osoby w wieku 25-34 lat

|7 Osoby w wieku 35-44 lat

RODZAJ ODBIORCOW

Wybierz wszystkie, do ktdrych docieraty dziataniami/kampania.

|7 Nie dotyczy

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

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

PLATFORMY MEDIOWE 1

‘ Tik Tok

PLATFORMY MEDIOWE 2

‘ Meta

PLATFORMY MEDIOWE 3

[

PLATFORMY MEDIOWE 4

[

PLATFORMY MEDIOWE 5

[

PARTNERZY BADAWCZY

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

Jezeli nie byto partnera badawczego wpisz ,nie dotyczy”.
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PARTNER BADAWCZY 1

‘ Dziat badan agencji mediowej

PARTNER BADAWCZY 2

‘ Market Vector

PARTNER BADAWCZY 3

[

BADANIA

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

KLUCZOWE BADANIE

‘ Brand tracking

WSZYSTKIE PRZEPROWADZONE BADANIA

|7 Brand tracking

SZTUCZNA INTELIGENCIJA (AI)

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

p Nie dotyczy

Wyjasnij, w jaki sposob sztuczna inteligencja zostata wykorzystana przy tworzeniu lub realizacji Waszych dziatan/kampanii. Dane te stuzg do celdw
edukacyjnych i nie bedgq widoczne dla Juroréw.

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

‘ Nie dotyczy

CELE ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Effie we wspdtpracy z Fundacja PVBLIC wspiera Agende ONZ na rzecz zrownowazonego rozwoju 2030 i jej 17 Celéw Zréwnowazonego Rozwoju (SDGs).
Pomdz nam doceni¢ osiggniecia naszej branzy w tworzeniu pozytywnych zmian, wybierajac wszystkie Cele Zrdwnowazonego Rozwoju zgodne ideowo z
Twoimi dziataniami.

|7 Nie dotyczy

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

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

‘ Nie dotyczy
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