
“一只智能马桶的自我修养”

u 品牌名称：摩恩Moen

u 所属行业：家装卫浴

u 执行时间：2019.12-2020.01

u 参选类别：短视频营销类



背景&目标

• 背景和初衷
在中国市场的家装卫浴品牌中， Moen 摩恩作为老牌卫浴品牌，

一般都采用相对传统的营销传播方式，比如高大上的TVC，线下

门店的促销，家装/卫浴相关的展览会上的新品发布等等。

这种相对比较单向和单一的传播内容和方式在如今的媒体环境下

并不易传播，也缺乏和消费者的沟通。因而Moen 在推广其智能

马桶新品时，想通过更有效交互的传播方式，来培养消费者对智

能马桶市场的认知，希望用更接近生活场景和知识科普的角度来

制作传播内容，从而突显其新品的差异性和优势；



背景&目标

• 目标
• 在主流目标人群中锁定对智能马桶有消费需求的对象，

并吸引更多的潜在消费群体；在对新品推出制造热点的

同时，稳固摩恩在卫浴品牌中的影响力；

• 通过幽默有趣，贴合生活实质的内容建立产品的记忆点，

引起消费者共鸣，增强品牌和消费者的交互；

• 为官网和电商平台导流，达成新品销售的一定转换；



背景&目标

• 挑战和困境
• 智能马桶在中国的普及率很低，只有百分之一，进口的智能马桶更

是给人一种轻奢的概念；一般收入家庭很难轻松决定，说买就买。

• 马桶的使用频率高，使用年限长，是家装中的硬装必备，消费者的

购买决策相当谨慎；

• 智能马桶是一种体验感很强的产品，其中所有功能只有在使用过程

中才能亲身感受；并且，马桶的使用场景很私密，视觉化呈现的表

现力十分有限，太写实了引起感官不适，太抽象了体现不出产品特

性；Moen 作为老牌卫浴品牌，采用新颖的传播内容和媒体形式时，

“转身”的姿态既不灵活也不敢太接地气，很考验市场与用户的接

受度。



洞察&策略

• TA的洞察和发现

*潜在目标人群：对个人卫生有较高要求，

并乐于接受更智能和优化的卫浴产品，

特别是智能马桶

*目标人群：落实在25-45周岁（女性决策者

占比55%，男性为45%）正面临装修和重装修，

并在几个月里有购买需求的中产阶级家庭；



洞察&策略

“创意大于营销，内容先于产品”

• 充分考虑受众兴趣和媒介习惯，主要采用病毒视频+社交媒体的策略和

方式，用优秀创意吸引自然流量，将内容营销的杠杆效应发挥最大；

• 3个短视频，利用30秒的短频快叙事方式，从生活中的趣味细节切入，

通过喜剧加工直击消费者痛点，快速抓住受众注意力，建立产品记忆点；

• 选择微信公众号漫画植入+微博话题炒作的双平台策略作为病毒视频传

播手段，话题炒作到口口相传，做到人人在谈的产品就是好产品的思路；

• 品牌主视觉KV和品牌slogan，结合程序化购买包括banner，推送，开

机屏等其他媒介形式配合，以及垂直类媒体APP内容布局（健康，家装）

• 最终落地品牌官网和这次campaign的mini-site及其各大电商平台；



洞察&策略

“预算有限的前提下，短视频是聪明的方式和载体来传达品牌和产品信

息”

• 相比较传统TVC，短视频的制作成本低，且灵活性高；

• 中国的消费者更乐于接受短视频的形式和它的内容表达，并且更容易自发性的传递和交流更多的

品牌信息；特别在新品发布之际，传播素材用独特的视觉语言（病毒视频）传递产品的卖点，能

抓住更多消费者的注意力；

• 2019年最后一季度的这波品牌宣传活动，正逢双十二，圣诞新年等各种节假日，也是各大品牌

争奇斗艳之际，在客户非常有限的预算前提下，这波短视频的有效观看次数达到280万+；



媒介&执行

• 创意脑洞
创意把持“幽默但不低俗”的大方向，用生活化的产品痛点占据消费者的心智，获得共鸣，

四两拨千斤地体现“一只智能马桶的自我修养”；

对产品进行细致研究和功能拆解后，我们针对产品 三个核心卖点 创作短视频脚本

“紫外线杀菌/易清洗”（0:00-0:35）

“极净用水”（0:36-1:06）

“美观” （1:07-1:45）

点击 视频链接

http://n.miaopai.com/media/xhXnGD4LEnhCUaO7d-8Hb9p~0tjwhpb6.htm


媒介&执行

“清洁篇”- 创意来自于外科手术的紫外线消毒，马桶洁净，生死攸关，如外科手术一般保持无菌和干净，
才是一只合格的智能马桶。



媒介&执行

“极净篇”- 创意来自于生活中的强迫症，为了获得干净的冲水，有人甚至在自家改造水循环系统，

何必这么麻烦，买只智能马桶完美解决焦虑。



媒介&执行

“美观篇”- 创意来自于网络上“那些年父母给做的奇葩装修”的搞笑段子，把爸妈好心给马桶穿婚纱的
情节表现了出来，一秒反转，引人爆笑，让消费者有强烈的共鸣——买一个好看的马桶太重要了！



媒介&执行

• 双微出击- 微博话题炒作+微信公众号漫画体软文植入的双平台策略
微博 -作为目前最大的公域流量平台，仍然是最好的话题炒作媒介。我们选取了生活/搞笑类博主，面向广大的年轻网民群体

精准投送“脑洞大开”的病毒视频，一时间引发集中讨论，生活中如厕痛点引发了广泛的共鸣，几位博主形成的话题矩阵，

一度也将病毒视频的热度推上了当天的话题榜。



媒介&执行

• 双微出击- 微博话题炒作+微信公众号漫画体软文植入的双平台策略
微信公众号“好奇博士”-主打趣味科普，配合3个同样以幽默搞笑为基调病毒视频，用漫画形式把所有尴尬、敏感、私密的

话题作为知识科普传播给用户，深入浅出，寓教于乐，与马桶的特殊品类高度适配。

营销图文内容发出后，24小时就获得了超过20W阅读，长尾效应明显，发布一周内仍有稳定的增长与转载。



媒介&执行



效果&反馈

• 效果概述

• 2019年第四季度，媒体总投入 ¥2,448,600.00，获得 93,758,986 阅读点击，包括 33,755,256 付费媒体 &

60,003,730 付费KOLs，超过预期曝光量 124.69% (提案预期 75,194,000);

• 在互动参与方面，视频播放达到 2,809,000次，超过预期播放 140.45% ，并且产生629,859 点击落地

电商平台购买页面，是 预期转化目标的161.03%

• 整个第四季度，这波活动通过其他程序化购买及微博推送广告有触及15个主流市场超过1720万的目标人群，
覆盖率在46.7% （全部目标人群在3700万）；并且在两类垂直媒体的内容平台上（春雨医生 & 好好住）也在同样的

主流市场触及1640多万的潜在目标人群；

• 付费媒体的total CTR 表现为 1.87%， 优于市场基准表现的 1.30%；同时，程序化购买的CTR为2.00% , 

微博推送广告的CTR为1.20% ，以及垂直类付费平台的CTR表现为1.83% 



效果&反馈

• 微博热点话题

The Brand Topic Achieved

• 点击阅读: 51,099,000

• 互动参与: 30,000+
• 短视频观看次数: 2,809,000

• 微博热点话题位居第6（生活 健康类）



效果&反馈

• 付费 KOLs 投入和收效

*Engagement=Weibo share + comment + like
*Open rate%=(pageview/fanbase)*100%
*Engagement rate%=(engagement/fanbase)*100%


