
2020 艾菲效果营销奖-金奖案例

“真香”年货，试试就懂

类别

专项类：实效增长-爆量获客类

客户

广州宝洁有限公司

北京京东世纪贸易有限公司

主要代理公司

广州宝洁有限公司
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2020 大中华区艾菲奖优秀案例

关于案例

今年春节，宝洁和京东透过"真香年货 试试就懂"解决真实存在的生意痛点。从销量/下沉城市新

用户数以及市场份额增长都远超预期，而且成果会在未来一段日子成为增长引擎。

宝洁和京东首年不再强调温情，而是从下沉用户/来自下沉却在大城市打拼的年轻人的日常行为

中，找到"真香"现场作为用户洞察，先在抖音触达老家人植入种子，再在微博触达目标年轻人并

说服他们在回老家后，说服老家的亲戚朋友试试宝洁的中高端系列及试试京东，有效拉新，从

多个维度考量，效果达到历年之冠。既有声量，同时达到生意目标！

市场背景

宝洁：旗下绝大多数品类，已做到市场份额/渗透率第一，整体市场渗透率超过 90%。最大的生

意机会点是如何让在三至六线的消费者能从使用基础系列，升级到中高端系列。让他们找到升

级的理由，而且能轻易买到，京东成为重要购买场景。

然而，下沉城市用户的购买场景多为夫妻店和小超市，店内陈列以基础品为主，高端系列难以

扩展分销。

京东：下沉消费者是京东用户群体中相对薄弱的一环，京东用户大部分都在一二线城市，而下

沉城市用户都集中线下购买，该下沉消费者对京东有所耳闻，却很少使用。

策略挑战

下沉消费者：老家人对在用的个护产品（基础线）以及购买场景（小店）已有固化心智，认为

已能解决生活所需，普通的广告难以有效令他们改变，所以需要由在外打拼的孩子安利他们尝

试新事物。
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洞察

1. 每年春节，年轻人总怀着满满热情，从大城市带很多年货回老家。但是家人本在己有解决方

案在用（如已有沐浴露或洗发水在用），以及心疼孩子花钱的考虑，总推辞说“不需要了，现在

用着的就挺好”。 然而每当孩子离家后，他们尝鲜新品时，又总会爱不释手，这就是所谓的"真

香"定律。可惜的是，孩子往往看不到父母开心的这一幕，所以久而久之就打消了买好东西回家

的热情。

这次活动以"真香"为主题，重点强调老家人嘴上说不要，但用后都会真香的场景，重新唤起孩子

给老家人买好物的热情。

2.老家人除了会真香外，更会在孩子看不到的情况下，跟好友炫耀孩子给自己买了好东西。

主物料视频以老家人安利亲友的场景为结尾，炫耀孩子孝顺懂事的同时，带出京东购物的优势

3. 说服尝试--老家人角度：老家人对现有的生活解决方案有着根深蒂固的将就想法，一般广告难

以说服他们。 例如对一般洗发水/会串色的洗衣液已习以为常，认为不能去头屑也很正常/把不

同颜色的衣服分开洗当成生活小智慧； 小超市有什么产品就买什么产品，将就于小超市产品不

全的缺点，也接受了小超市新年不开门的不便。 但年轻人可 以享受到大城市生活的便利，接触

到更优质的宝洁中高端产品以及更便捷的京东购物方式。例如可以洗衣凝珠防串色，衣服不用

分开洗；京东一年 365 日都可以送货等等。

这次活动通过说服在外工作的年轻人，说服老家人。因为在外工作的年轻人，普遍被老家人认

为更见多识广， 由他们向老家亲戚好友推荐好物（宝洁及京东），会更易被接受。老家人先在

抖音看到第一波广告，接而在年轻人回家后被二次说服，达到尝试目的。

4. 说服尝试--大城市工作的年轻人角度：下沉城市长大的孩子，在家时通常会以父母的意见为

主，较少会说服父母改变生活习惯。以至于孩子长大外出工作后仍会维持以前的相处模式，尽

量不提出改善老家人生活状态的意见。

这次活动（6 条主视频物料）通过描述年轻人在大城市说服身边同事老板尝试新事物新方案，

引出也可以说服老家人尝试更好的产品及购买模式。自己在城市用好物的同时，对老家人的生

活水平也责无旁贷。
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目标及策略

持续销量高增长： 在往年的高销量基础上，保持 30%的高增长。年货节主推温情故事的广告较

多，同质化严重的情况下难以突围而出，产生销量转化。在有具大的销量压力的关键节点，需

要找到一个能说服用户在京东购买宝洁的原因，产生销量；另外，宝洁本身不是传统意义上的

年货，品牌需要同步置换京东站内资源，产生销量。

拓展下沉城市新用户： 品牌在京东平台的一二线城市市场渗透率已高于平台整体品类。拓展下

沉城市新用户成为最大增长引擎。品牌希望透过这次活动，为京东拉新下沉新用戶，同时实现

下沉城市消费升级，从京东购买品牌中高端产品。另外，数据显示品类复购周期一般三个月或

以上，在 11.11/12.12 后，品牌忠实用户一般已购买，年货节重点会放在拉新。

进一步增加市场份额： 年货节是用户下沉好机会，宝洁希望增长京东的新用户的同时，引领品

类用户增长，转化站内未购买宝洁的品类用户，进一步提高市场份额。

增加京东下沉新用户及品牌新用户，不止对年货节本身销量有显着效益，对品牌长远增长及实

现消费升级也至关重要。

执行投放与优化

 我们挖掘“真香”这一创意点，拍了 6 段魔性视频，用年轻人喜闻乐见的口吻，号召他们把好

东西分享给家人。

 视频发布后，宝洁官方首发 BGC 与京东互动，微博造热#我家的真香现场# 话题，中毒性引

发网友讨论传播。鼓励一二线用户让老家人尝鲜在城裡在用的宝洁中高端品和京东。

 热势不停，京东发布真香续集，联合不同圈层 KOL，多维真香案例，让话题延烧。我们还联

合了下沉用户活跃的抖音平台，邀请 30 位 Kol，85 位 Koc 刷屏级模仿真香现场，不断制

造话题和声量。以下沉用户所喜爱的平台和表演方式，二次触及。

 话题的发酵引起了部分新闻媒体和行业媒体的关注，深度解读真香社会现象，引发在外工作

人群的情感共鸣。
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媒体附录

 使用了何种品牌接触点？

 主流社交平台 （ 微 博 、 微 信 、 QQ 、 陌 陌 、 Facebook、小红书等）

 短视频类（快手、抖音、微视等）

 长视频（腾讯视频、Bilibili、优酷、爱奇艺、 YouTube）

 电商平台广告及促销活动

 品牌网站/微网站

 付费媒体支出总额

当前年度：2019 年 8 月 - 2020 年 7 月 上一年度：2018 年 8 月 - 2019 年 7 月

100 万- 1000 万/月 100 万- 1000 万/月

请估算，与竞争对手相比，该项预算：较多

请估算，与往年该品牌的媒体总支出相比，该项预算：相近

 自有媒体及赞助

暂无

结果

秒拍视频播放总量：1270 万+

直流视频网站主推+社媒平台，深度触达用户

抖音 KOL 信息流曝光达到 9670 万+

抖音信息流 5000 万

微博话题曝光达到 1 亿 5000 万+阅读量，在没买热搜的前提下收获 约 13 万讨论
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#真香年货 试试就懂#阅读总量达 8000 万+ 讨论 6.6 万+

#我家的真香现场#阅读总量达 7000 万+ 讨论 6 万+

平台和厂家联手，创行业内多个“首次”，为社交传播提供新参考：

a.京东东联首个厂家深度合作的营销项目

b.电商内首个以下沉为主题的营销项目

c.京东首个开放大促会场 APP 开发项目

年货节期间，宝洁产品销量上涨，市场份额扩大。

一月年货节期间，宝洁集团京东市场份额同比增长近 1%

营销活动爆发周销量同比 2019 年农历同期增长近 50%；环比活动前涨幅增加 30%

活动期一周整体销量近两亿。

京东和宝洁高端线产品下沉用户新增，市场渗透率增加。

宝洁新用户数近 80%来自 3-6 线城市，达到近 200 万，京东下沉新用户增长。

其他在市场环境中可能影响了该营销传播运动成果的因素，并解释。

 资源置换

 直播


