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2020年“超威蚊学说”数字整合营销项目
广 告 主：朝云集团
所属行业：日化消费品
执行时间：2020.05.08-06.25
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营销背景
2020年初新冠疫情爆发，全国人民健康防疫意识得到空前提升。同时疫情对今年消费者的网络习惯也有着重大改变，社交媒体的用户不断增多，每日使用时长也不断增加，对于品牌来讲社媒无疑成为了今年不可或缺的营销之地。
作为专业驱蚊杀虫品牌，超威一直致力于用产品帮助消费者预防蚊疾传播。在今年，连续五年全国销量领先的超威需要作出品牌首次在社交媒体上重大的营销动作，对于几乎没有社交营销基础的超威，如何能迅速打响社交媒体营销的第一战，成为了第一大挑战。
超威鼠尾草电蚊液自2019年推出以来，在没有任何线上传播的基础上凭借产品实力超额达成首年的新品目标，是一款极具潜力产品。2020年，超威将继续以其作为全渠道主推新品，在提升品牌声量及产品曝光，通过品牌资产的积累强化终端信心。同时需要为电商进行有效引流，让其从0基础单品迅速在流量与转化的爆发性地提升。全面助力各渠道完成2020年销量目标。
本次项目面临的挑战：
1、驱蚊产品日常缺乏关注度及话题声量，且超威欠缺社交营销基础，需要找准目标消费群体感兴趣的话题并有效利用媒介资源搭配，与消费者建立情感共鸣，在5-6月消杀旺季迅速提升品牌在社交媒体上的讨论声量与品牌知名度；
2、在流量为王的时代，如何把流量有效转化为销量，实现边看边买精准投放，也成为本次超威社交营销之战需要解决的目标之一。
营销目标
通过创意内容及有效媒介组合，在5-6月消杀旺季迅速提升超威品牌在社交媒体上的讨论声量与品牌知名度；积累品牌资产、提升品牌好感度，为渠道赋能；有效引流天猫旗舰店，以核心单品带动其他产品销售，助力品牌2020年销量目标达成。
策略与创意
电蚊香液是一个低关注度、缺乏社交话题属性的产品，此次创意策略需要从品牌及品类的角度出发。从超威作为行业领导品牌的角度，我们从消费者使用场景中挖掘情感痛点。蚊子不仅是对身体健康、日常作息有所影响，其实蚊子对于消费者而言就如同生活中的各种烦心事。这一次的目标消费者不仅聚焦在25-40岁的家庭女性用户，我们更扩大受众范围，毕竟驱蚊乃是一件在夏季人人都需要的事情。那如何把像蚊子一样的烦心事说的有趣？又如何跟品牌驱蚊的产品利益属性结合？
我们回到产品身上，电蚊液和蚊子、人和蚊子其实都属于一个对抗的矛盾关系，而品牌跟消费者站在一起，面对蚊子和生活中的烦心事，彼此也是属于一个对抗矛盾关系。超威用产品为消费者驱蚊，消费者用自己方式解决烦心事。提到对抗性的表达，近年来最有趣的方式莫过于：辩论、开杠。
于是乎，我们从消费者的生活中挖掘一系列和蚊子相关的辩题：蚊子在女朋友脸上打还是不打？蚊子如同某些既得利益者为了生存而叮人，有错吗？蚊子和人类能否和平共处？超威一直在用自己的专业来向蚊子开杠，我们也呼吁用户一起跟生活的烦心事、蚊子开杠。
我们选择目前国民级的短视频内容平台——抖音作为此次营销主阵地，在一个目标消费者目前最喜欢的一个内容平台、同时能实现内容流量转化的平台，发起一场#超威蚊学说#全民开杠话题活动，用开杠辩论的形式讨论一系列生活中与蚊子相关的辩题，无论你选择哪一持方，都能选择超威解决蚊子问题。因为，专业杠蚊子，用超威！
在一个夏季驱蚊需求旺盛的节点，选择目标用户活跃最高的内容平台，迎合用户内容喜好、用有趣的内容巧妙结合品牌的核心主张，强力输出品牌对用户的守护，建立彼此的情感认同，这一系列的创意策略和媒介策略，为超威此次社交营销之战奠定了很好的策略基础。
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中度可信度描述已自动生成]
案例解说视频：https://www.bilibili.com/video/BV1aA411W79q
执行过程/媒体表现
第一阶段：首创抖音平台辩论UGC形式、#超威蚊学说#引发全网奇葩辩论，一起向蚊题开杠。
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定制抖音全民任务“超威蚊学说”话题正式上线，以流量奖励机制吸引全民向“蚊子“开杠，先由2位语言类KOL@你们的宋老师 @新闻主播欧文浩，带头示范2个不同的蚊子辩题，参与任务的KOC及普通用户可根据参考或自己生活中所发掘的与蚊子相关的辩题，进行不限形式演绎辩论，并在结尾统一口播“专业杠蚊子，用超威”保证品牌观点的持续输出。同时，通过整合抖音端内各种引流资源，上线不久即为话题强势引流，最终收获5亿+播放量，UGC投稿超5700件。
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第二阶段：杨迪、广东夫妇、毛毛姐，明星+抖音超头顶流矩阵领衔开杠。
在话题上线一周后的流量高峰期，我们邀请三位重量“辩手”。极具戏剧性的“综艺一哥”杨迪、夫妻类型超头KOL@大狼狗郑建鹏&言真夫妇、一人分饰两角的超头KOL@多余和毛毛姐，三位从不同的辩题角度进行开杠。杨迪惟妙惟肖的COS蚊子表演不仅迎合粉丝喜好，更是通过一人分饰蚊子和自己两个角色，生动演绎“蚊子为了生存叮人有错吗？”辩题，单条视频上线1周突破1亿播放量，为话题活动带来流量最高峰。广东夫妇及毛毛姐分别通过家庭、情侣场景演绎蚊子在女朋友/老婆脸上到底打不打，用不同的角度复刻消费者生活中所面临的情感故事，视频播放量也分别突破4560W及1200W，为话题活动带来两波小高峰。
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描述已自动生成]
第三阶段：多类型头腰部达人辩手矩阵上场，花式演绎多个辩题角度刺激用户UGC产生。
根据粉丝占比画像与目标TA匹配度，选择不同内容类型的头腰部达人进行内容合作。从姐妹之情、明星粉丝之间的故事、魔性改编音乐等花式角度，演绎多个不同蚊子辩题，打造多维度的开喷矩阵，将产品核心利益点，创意植入辩论短视频，洗脑式传播“专业杠蚊子，用超威！”。同步，铺排100位生活种草类达人，种草产品功能卖点，收割流量促进转化。
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描述已自动生成]
第四阶段：微博助力话题二次扩散，小红书优质场景种草，天猫站内全域种草首发。
微博：搬运话题到微博平台，利用抖音优质开杠内容，借力20位微博大号进行话题扩散及生活种草。话题最终获得超1.1亿阅读量。
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小红书：承接外围声量，67位KOL，125篇优质素人笔记，全方位场景持续种草，从植物驱蚊、鼠尾草馨香等卖点角度深度种草鼠尾草电蚊香液，强化“专业杠蚊子，用超威！”。
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天猫：鼠尾草蚊香液在天猫站内全域种草首发，结合品牌属性和产品偏好，以千人千面机制的渠道为主，通投渠道为辅，覆盖100W+站内精准用户，150+站内优质达人极力推荐，累计近1万收藏加购。 
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第五阶段：公关收官，营销行业头部平台为项目总结。
数英网、广告们分享“超威蚊学说”成功营销方法，为超威品牌实力圈粉，树立行业数字营销新标杆。
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营销效果与市场反馈
超威“超威蚊学说”项目，通过目标人群的情感洞察与产品对应痛点的结合，以创意话题及内容为品牌带来强势声量及高效导流。项目全网曝光量7.1亿，其中抖音话题播放量突破5.5亿，超威官抖粉丝暴涨10万+；微博曝光量2.1，阅读量1.1亿；小红书阅读量52万；百度相关95万+新词条收录。最终，有效助力超威品牌鼠尾草电蚊液在今年全渠道达成2500W的销量目标。
此次超威社交营销首战不仅打响声量、提升了品牌好感度和年轻化，同时对销量起到有效驱动，成为品牌又一个品效合一的成功案例！
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