
TCL海外病毒系列视频

l 品牌名称：TCL

l 所属行业：3C类

l 执行时间：2023.04.03-09.30

l 参选类别：出海营销类



项目资料

结案视频

https://www.xinpianchang.com/a12556772?from=UserProfile

直 接 点 击 链 接 观 看 视 频 ， 或 复 制 链 接 到 新 浏 览 器 页 面 查 看

https://www.xinpianchang.com/a12556772?from=UserProfile


营销背景

品牌传播及营销背景：

1. TCL品牌想要通过创意性病毒视频，以有趣的方式传递产品卖点和品牌形象，提升TCL品牌和产品的用户心智。

行业发展背景：

1. 家电具有较强的消费属性，城市化及人们生活水平的提高是家用电器市场的主要驱动力。

2. 中小企业不断崛起，通过差异化产品和专业化服务参与竞争。

3. 国际市场规模大、品牌竞争激烈、技术更新快、价格传导压力大。

面临的营销困境及挑战：

1. 难以获得流量的精准曝光。

2. 为品牌甚至大众带来正向情绪价值。

3. 各国用户偏好、信息触点有一定的差异与变化。



营销目标

预期目标：

1. 根据年度视频规划，配合项目节奏输出高质量的内容，供TCL全球平台传播。（东南亚、俄罗斯、欧洲）

2. 深度辐射家用空调的典型用户：上有老下有小，居住在城市的高收入人士。

3. 覆盖至少300w目标人群，提升目标人群对于TCL空调“健康”标签的认知，让用户形成想要拥有健康就

买TCL空调的理念。



营销目标

策略：

契合东南亚(重点对标泰式魔性)传播风格，将空调吹出的有

益分子拟人化为一个个穿着气囊球的小孩儿。与用户间魔性

互动，像家人一样解决你的痛点场景，守护你的健康生活。

同时通过两次super字幕的递进转折，强化痛点场景和TCL新

风空调场景下用户的两种不同生活状态。

创意亮点：

将空调吹出的有益分子拟人化为一个个穿着气囊球的小孩儿。

与用户间魔性互动，像家人一样解决你的痛点场景，守护你

的健康生活。同时通过两次super字幕的递进转折，强化痛点

场景和TCL新风空调场景下用户的两种不同生活状态。

以空调能从室外引进新鲜空气为核心点，用魔性的视频方式展示新风空调“含氧量高”“空气湿度平衡”与“可去除异味儿分子”三项

重要卖点，为用户解决痛点场景，满足高端消费者对高品质，高价值的产品追求。



执行过程/媒体表现

落地与执行：

1. 前期：在内容上很直球的将产品卖点进行拟人化表述，强化受众认知与记忆。

2. 中后期：针对上有老下有小的居住在城市的中高收入人群进行投放，并Facebook，YouTube，TikTok实现了多

渠道内容承接延续。

媒介优化组合：

1、覆盖率：借由视频媒介实现了目标人群的最大覆盖；

2、精准度：定向人群，对目标受众的有效到达率；

3、整合度：整合了媒体、技术、平台等资源，实现营销效率、质量的提升。



营销目标

结果与影响：

1. 在Facebook，YouTube，TikTok等海社交媒体平台视频播放量达到300万+，其中Facebook上CTR（完播率）高达94.6%。

2. 该系列病毒视频在东南亚国家线上广泛传播，建立品牌形象，使其在高端市场迅速脱颖而出。

递进转折，强化痛点场景和TCL新风空调场景下的两种不同生活状态，以空调含氧量高，久吹不干，出风量大为核心卖点，采用幽默

引人注模的视觉效果给用户留下产品记忆度。另一方面，拍摄场景选择高端科技居家风格，建立品牌形象，满足高端消费者对高品

质，高价值的产品追求，使品牌在高端市场脱颖而出


