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广 告 主：哥伦比亚（Columbia）
所属行业：运动户外行业
执行时间：2020.11.19-11.28
参选类别：跨媒体整合类
营销背景
哥伦比亚作为户外鞋服的标杆级品牌，主打潮流与科技，本次超级品牌日期望借助跨媒体营销打造品牌爆品，并且针对“保暖黑科技”的宣传提升品牌科技感和品牌调性，同时联动上海线下门店，触及高消费群体带动品牌向上销售。
哥伦比亚2020.11.28在京东站内举办超级品牌日，此次超品日是半年前就锁定的京东全平台S级资源，作为品牌双十一后第二个爆发点，品牌、TP平台都很重视。
哥伦比亚作为户外鞋服的头部品牌，销售压力很大；同时对标竞品店铺，哥伦比亚货品较宽，TOP款销售占比并不高，适用于品牌整体营销的思路，此次营销线上资源丰富，线下门店也提供了大力支持。
营销目标
通过多媒体渠道（京东直播、微博KOL话题营造、抖音内容营销、线下门店活动）进行整合营销，实现品牌的全方位渗透，抢占用户注意力。
以公、私域流量充分运营、差异化品类分层提升用户体验，实现爆款打造和销售目标。
当日销售目标：1000W。
人群资产目标：4A人群资产量级增长、提升女性客群和高消费人群的用户占比，从而拓宽品牌人群、提升品牌声量，带动向上销售。
策略与创意
投资精准分配：
· 生意目标的人群拆分：前期通过商智&数坊进行品牌人群洞察，根据超品日生意目标对4A人群进行拆分，进行精准触达和人群精细化运营；
· 高ROI渠道集中投入：拆分京东站内外、线上下渠道，对高ROI渠道进行集中预算、素材、高潜人群的投入；
· 首单礼金的针对性投放；
· 直播&短视频多重素材样式投放，增强与受众互动：此次传播涵盖多种形式，包括但不限于图片素材、短视频开屏、京东站内&线下万象城门店同步直播、微博KOL罗永浩转发、快手KOC直播等营造品牌声势；
商品精确分层：
· 同款不同链接：增加SKU宽度获取免费流量
· 差异化品类分层：提升用户消费体验
· 女性化营销场景打造：增加女性产品，定向女性消费者以提升女性用户群体的占比
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执行过程/媒体表现
第一阶段：预售期
· 充分洞察品牌人货场资源，在预售期进行京东站内Banner图、触点溢价投放、京选店铺投放等方式进行超品日宣传；
· 采取定金预售模式，叠加品类券、店铺券和神券多重利益点刺激受众，不断对高潜人群触达，蓄水高转化人群，什么值得买渠道专属优惠券领取量10W+；
第二阶段：爆发日-2020.11.28超品日当天
· 京东站内：广告预算增投+直播短视频投放：通过电商平台的广告投放，增加产品/店铺的触达率，同时开启店铺直播，引入实时uv2000+；
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· 科技控超级KOL罗永浩微博转发哥伦比亚超品日官博，在微博上营造现象级话题#哥伦比亚京东超品日，不止5折；同时品牌微博官方发声，京东运动、京东时尚等同步发声，触达粉丝数量达2000W+人；
· 在内容营销兴盛、短视频抢占用户时间的背景下，哥伦比亚投放抖音开机屏短视频，并联合罗永浩抖音直播口播品牌超品日活动，以#奥米·热能反射技术10周年突出品牌科技感，开机屏带来曝光量级500W+，罗永浩抖音直播观看量达4.5W+；
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· 快手网红KOC王逗逗小时候挂链接直播带货，通过内容营销方式、以试穿等形式生动展示品牌货品，提升用户购买欲，且直接带来订单转化；
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· 上海线下门店直播&海报同步：投放上海高端商场线下门店同步直播，海报地推至所有线下门店，增强品牌超品日曝光。
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营销效果与市场反馈
曝光数据：
· 抖音开屏 曝光量500W+，罗永浩直播 观看量4.5W，充分提升品牌曝光量和和市场影响力，为品牌的京东超品日爆发造势蓄水；
· 超品日当天活动页uv达75W+，环比11.11提升100%+。
销售数据：
· 超品日当天成交额1000W+，环比11.11当天+16%，成交额客单均创2020年单日最高。
人群数据：
· 蓄水期和预热期共实现1700W+的人群积累，其中女性购买人群占比提升2.6%，高价值人群占比高于11.11；
· 超品日单日新增会员10000+，比2020.11.1-202011.11期间总和高出40%；
· 多渠道营销唤醒沉睡老客，老客购买人数同比+9%，老客贡献金额同比+29%，老客客单价同比+19%。
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