
惠氏新品发声创新多连击，品牌心智UV8倍翻升

l 品牌名称：惠氏

l 所属行业：母婴食品

l 执行时间：2023.05-06

l 参选类别：OTT营销



项目资料

案例缩略图
（请按此大小粘贴）

• JPG格式，用于获奖后金鼠标《集粹》小程序
案例展示（左侧扫码可进入）

• 像素：710（长）×331（宽）
• 分辨率：300



营销背景

• 2023年2月22日，新国标奶粉规定全面推行，在此之后奶粉赛道所有品牌生产的配方奶粉必须

符合“新国标”且重新取得市场监管总局食品审评中心的注册均能上市，这就意味着，2023年

于奶粉品牌而言，注定是一场所有品牌均下场参与角逐的激烈鏖战。截止2023年5月18日，已

有52家乳企、214个系列婴配粉通过新国标注册，每个注册背后都意味着一场蓄势待发的新品

营销计划。惠氏启赋2023年5月同样有新品营销规划，品牌需要探寻更有力的营销方式助力新

品完成突围。



营销目标

• 提升品牌新品知名度及母婴人群的认知度



策略与创意

• 策略一：差异化战场选择——在行业品牌普遍选择移动端作为营销主力战场下，惠氏差异化优选高

浓度家庭人群OTT场景作为品牌集中发声核心阵地，让新品规避埋没在奶粉新品红海。

• 策略二：大屏小屏策略性串联——通过OTT大屏和多场景小屏策略性串联，通过多触点多次触达有

效提升用户转化意愿



执行过程/媒体表现

• STEP 1 ： 高热艺人捆绑吸睛，优质素材输出为新品营销战役打下根

基为了在短期内快速提升关注度，品牌捆绑当下最火辣妈艺人朱珠进行代言合作，通过优质内容素材拍摄储备为新

品营销战役储备充足“弹药”，同步借助艺人热度加持新品营销战役确保获得充足关注。



执行过程/媒体表现

• STEP 2 ：高TA浓度大屏场景 X 高偏好大剧内容捆绑，用户观影全程全链狙击最大化营销效果

【场景优选】

腾讯极光TV场景以高质量家庭人群为主（已婚群体占比83%，

19～35岁群体占比70%，中高水平家庭消费能力占比67%），

OTT大屏场景与品牌目标触达核心母婴人群高度匹配。

【内容优选】

电视剧内容已成为母婴人群认知婴幼儿奶粉的TOP 3渠道，67%用户
表示通过电视剧合作内容能够提升他们对于母婴奶粉的认知，63%用
户表示同步会提升他们对于品牌的好感度，借助优质大剧内容捆绑可
快速提升目标人群对新品认知。

X

曝光路径设计开屏第一视觉抢占
超强视觉冲击+闪屏焦点图联动加码时长抓取用户注意力

大剧内容观影陪伴
头部大剧内容片头标版+代言人创新破框互动再次加深用户记忆



执行过程/媒体表现

• STEP3 ： 多场景扩散承接，高潜用户多触点狙击有效提升用户转化意愿 

基于RACE对于过往母婴品牌投放合作验效数据表现，品牌通过多次触达有利于提升用户对品牌的转化意愿，且通过分散触点多

场景拦截效果更有增益，惠氏在大屏场景集中曝光后，通过朋友圈创新互动广告、公众号及视频号协同内容种草，移动端剧场有

声标版等方式完成对目标TA全方位“围攻”，通过“小屏”多场景延展狙击有效提升目标TA对于新品感知度。
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单触点 双触点 三触点 四触点 五触点

【分开看5次】比【合着看5次】要更好

相同预算，频控4次，用户转化效果更佳

腾讯RACE投放验效结果

不同用户组不同曝光频次下
曝光-转化流转率表现

多触点多次触达比单触点多次触达效果更佳！

社交场景 视频场景 内容种草场景

朋友圈创新互动轮播广告 移动端大剧有声标版 公众号/视频号优质达人传播



营销效果与市场反馈

• 高意向用户流转效果表现卓越：品牌广告投放R1-R3流转率，均远高于历史均值、竞品均值与行业均值，通过此次合作成功

助力品牌新品积累高意向购买潜客。

• 有效为品牌积累高意向人群：品牌心智UV有效提升8倍

品牌本品心智UV显著提升8倍

惠氏本品心智UV RACE看板数据
本品心智UV=阶段内只与本品牌发生互动的UV

R3的数量与质量
与电商搜索与转化行为强相关

备注：母婴奶粉购买渠道90%在线下
品牌营销效果验效重点关注R3转化情况

曝光触达
UV触达量、TA浓度%等曝光表现

第 1 层

浅层互动
CTR互动点击率等浅层表现

第 2 层

深层触动
高频互动、加粉转发等深层表现

第 3 层

转化行动
CVR购买转化率、ROI等转化表现

第 4 层

复购忠诚
LTV长期价值等品牌表现

第 5 层

腾讯5R人群

R1

R2

R3

R4

R5 品牌广告投放R1-R3流转率
均远高于历史均值、竞品均值与行业均值！



营销效果与市场反馈


