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NAGRO FULL FUNNEL MARKETING
ON YOUTUBE

KAMP MAM SIEBIE NA CALE ZYCIE
KLIENT /I HEALTH LABS CARE
AGENCIJE / PODMIOTY

PLEJ, ADEQUATE

DNTEKST

Polska jest liderem pod wzgledem konsumpcji suplementéw w Europie - tylko w ubiegtym roku wydano na nie prawie
8 miliardéw ztotych. Wysoce konkurencyjny rynek sprawia, ze dotarcie do konsumentéw wsrdd nattoku komunikatow
innych marek jest duzym wyzwaniem.

Punktem startowym przy tworzeniu kampanii byto zbudowanie opartej na obrazie, rezonujacej z konsumentkami
komunikacji. Wyzwanie stanowita kategoria - skupiona na funkcjonalnosci, ktadgca nacisk na skutecznos¢, wsparcie
naukowe i wymierne rezultaty. Celem byto stworzenie fatwego do utozsamienia przekazu przy jednoczesnym
zachowaniu autentycznosci marki i uwzglednieniu szerokiej gamy produktéw w jej portfolio. Health Labs zaczynat
od solidnej wiarygodnosci produktu, ale brakowato mu emocjonalnej warstwy komunikaciji.

E BIZNESOWE

Kampania miata pomo6c marce w osiggnieciu pozycji lidera rynku poprzez odwazng i wyrdzniajaca sie komunikacje.

Celem byto zwiekszenie swiadomosci marki i produktu, a takze zbudowanie wiezi emocjonalnej marki z konsumentkami

(94% wszystkich konsumentéw Health Labs Care to kobiety). Grupg docelowg zatem byty kobiety w wieku 25-54 lat
zamieszkate w Polsce.




STRATEGIA KREATYWNA

Kampania promocyjna przekazywata, ze dbajgc o wiasne ciato i wstuchujgc sie w swoje potrzeby, kobiety moga
naprawde pokochac¢ i docenic siebie. Do opowiedzenia tej historii firma zaangazowata profesjonalistéw, lecz przede
wszystkim dbata o autentycznosc i réznorodnos¢. Kazda osoba wystepujgca w spotach zagrata sama siebie,

a nie role ze scenariusza. R6zne grupy, nawet te czesto pomijane w reklamach, jak seniorzy i mniejszosci seksualne,
miaty swoja reprezentacje. Poruszane tematy byty prawdziwe, wykraczaty poza standardowy portret spoteczenstwa
w reklamie. Chcac zbudowac jak najwieksze zaangazowanie konsumentek, marka oparta kampanie na poruszajgcym
insightcie - dbanie o siebie i o swoje zdrowie to kwestia tgczgca kobiety.

Kampania rozpoczeta sie czterodniowym okresem teaserowym, podczas ktérego fragmenty gtéwnego wideo

byty emitowane w formie bumperéw. Po pierwszym tygodniu budowania napigcia przystapiono do emisji reklam
wizerunkowych marki. Przedstawiaty one gtéwny temat kampanii (65s, 40s i 30s). W kolejnym tygodniu uruchomiono
produktowy segment kampanii, w ktérym emitowano reklamy prezentujgce poszczegdlne produkty z kategorii
suplementow i kosmetykéw marki.

W serwisie YouTube przeprowadzono kilka typéw kampanii, z ktérych kazda miata na celu realizacje okreslonych
celéw biznesowych: kampanie zasiegowo-swiadomosciowe (bumper reklamowy, In-Stream mozliwy do pominiecia,
In-Stream niemozliwy do pominiecia); kampanie z celem rozwazenia zakupéw (poprzez maksymalizacje liczby
obejrzen); kampanie sprzedazowe (YouTube Action, YouTube Discovery).

JAKA ROLE ODEGRAL YOUTUBE?

Marka Health Labs Care zademonstrowata gtebokie zrozumienie specyfiki YouTube jako kanatu i punktu styku
oraz skutecznie dostosowata i wykorzystata funkcje platformy.

*  Wykorzystano rézne dostepne formaty reklam na YouTube, w tym wersje beta VMR 2.0, umozliwiajgca
implementacje reklam na YouTube Shorts.

o Kampanie byly realizowane z naciskiem na optymalizacje pod katem petnych wyswietlen, osiggajac wysoki
wskaznik ogladalnosci. Spot o dtugosci 65 sekund osiggnat wspétczynnik VTR na poziomie >60%, przewyzszajac
benchmark rynkowy o okoto 30%.

o Skutecznie wykorzystano wizerunkowe kampanie Masthead, a kampanie YouTube Action i Discovery aktywnie
wspieraty dziatania sprzedazowe.

» Kampania dotarta tgcznie do 8,26 min uzytkownikdw YouTube (w poréwnaniu z celem 6 min kobiet), generujac
47,77 min wyswietlen z czestotliwoscia 5,8. tacznie 62% budzetu reklamowego zostato przeznaczone na
promocje na YouTube.

OGOLNA EFEKTYWNOSC

We wrzesniu zaobserwowano 30% wzrost udziatu
nowych konwersji w kanatach Google Ads w poréwnaniu
do poczatku kampanii w czerwcu. W okresie trwania
kampanii odnotowano 28% wzrostu sprzedazy, a w ciggu
9 tygodni po jej zakoriczeniu odnotowano 46% wzrost
sprzedazy w poréwnaniu z tym samym okresem
ubiegtego roku.

Po zakonczeniu kampanii koszty konwersji kampanii
brandowych i produktowych Performance Max znacznie
spadty. Co wiecej, Srednia miesieczna liczba wyszukiwan
dla marki wzrosta o0 49%, podobnie jak liczba
wyszukiwan produktéw marki.




DLACZEGO TA KAMPANIA ODNIOSEA SUKCES?

W kreacji marka podjeta ambitng prébe zerwania ze stereotypami, do ktorych przywykty kobiety, jednoczesnie
promujac samoakceptacje. Swietna alokacja budzetu mediowego i targetowanie pozwolity Health Labs Care odnie$¢
bezapelacyjny sukces.

Skutecznie zademonstrowany Full-Funnel marketing, pokazujacy znaczacy wzrost na kazdym etapie lejka,
szeroko wykorzystujacy mozliwosci YouTube. Ta kategoria powstata z mysla o takich kampaniach.
- Jakub Kessler, VW Group Polska

Dobrze opisane zgtoszenie pod wzgledem strategii full funnel, osiagnietych wynikéw, ale i kosztéw - na réznych
wymiarach. Sa przywotane twarde informacje o wptywie kampanii na KPI na poszczegélnych etapach lejka,
odzwierciedlajace znaczny wysitek wlozony w caly proces opisany w zgtoszeniu. Wyniki sg szczegélnie
przekonujace.

- Patrycja Herbowska-Tytro, Kantar Polska
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