
安踏儿童#超级粉丝妈妈#母亲节营销

u 广  告 主：安踏爱儿童

u 所属行业：鞋服行业

u 执行时间：2018.04.27-05.16

u 参选类别：媒介整合类



背景&目标

【品牌营销的背景和初衷是什么？】
安踏儿童是安踏运动用品旗下的专属KIDS运动品牌，创始于2008年7月，成立9年来，承续了母品牌永不止步的运动精神。旗下产品覆盖0至14岁儿

童，产品涵盖服装、鞋品与配件，全面满足小朋友日常上学、运动、出游等各种场合的穿着需求。从2017年安踏儿童开始发布“顽出成长”品牌理

念，将每年的母亲节作为品牌的重要营销节点，针对妈妈群体进行品牌营销，提升品牌认知度与好感度，形成品牌母亲节营销记忆点。2017年母亲

节，安踏儿童策划#不做食言妈妈#营销，2018年母亲节策划“粉丝妈妈”概念，出街一支粉丝妈妈TVC，致敬最伟大的粉丝—妈妈，支持妈妈们的

初心，无论孩子面对顺境亦或是逆境，都鼓励支持，做他们坚强的后盾，做孩子忠实粉丝，让他们快乐成长。 

【最终想要实现怎样的目标？ 】
1.母亲节引爆粉丝妈妈TVC，形成社交传播记忆点；2.打造微博热门话题，让粉丝妈妈新概念成为社交现象级讨论点 ；3.具体KPI：粉丝妈妈TVC播

放量210万，微博话题阅读量8000万，讨论量5万，安踏儿童品牌曝光7500万。

【目前面临的挑战和困境是什么？】
童装行业尚处成长期，我国童装行业起步较晚，尚未出现绝对统治玩家，且消费者对童装的品牌偏好较低，造成品牌之间无明显差异的行业情况。

如何抢占0-14岁母亲的心智成为安踏儿童品牌的最大挑战。



洞察&策略

【通过对目标人群的洞察有怎样的发现？】
 核心目标受众：0-14岁儿童的母亲（年轻妈妈群体或二胎妈妈）。社会对孩子成长的定义越来越标签化，社会上“好孩子/好学生 ”的定义不外乎

上名校，丰富课外辅导班，拥有多文化或多语言背景，妈妈育儿的初心不断受到“社会竞争和教育功利化 “挑战，然而也越来越多妈妈认为“孩子

成长”并不完全等同于“孩子成功”，开心才是孩子成长最重要的要素。

【整个案例核心策略是什么？即借用哪些创新技术或媒介形态，以及怎样的创意诉求方式，完成品牌营销目的】
核心策略：基于妈妈育儿的初心不断受到“社会竞争和教育功利化 “挑战的洞察，从揭示粉丝妈妈现象到引爆粉丝妈妈概念两步策略，聚焦1支TVC，

一个#超级粉丝妈妈#话题。
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洞察&策略

核心策略：基于妈妈育儿的初心不断受到“社会竞争和教育功利化 “挑战的洞察，从揭示粉丝妈妈现象到引爆粉丝妈妈概念两步策略，聚焦1支TVC，

一个#超级粉丝妈妈#话题。

传播媒介：新浪新闻APP+新浪育儿频道+新浪微博三平台联动。粉丝妈妈采用五层引爆法则，从新闻→安踏儿童官微→明星→各行业妈妈→情感作

家/育儿类/媒体类/外围类KOL多维度解构粉丝妈妈。

媒介选择原因：①新浪新闻作为新闻资讯类头部app，拥有月活8813万优质活跃用户，用户素质较高，与安踏儿童受众重合度高，能够为粉丝妈妈

新概念提供媒体背书；②新浪育儿作为育儿类官方媒体垂直类平台，不仅拥有优质深度内容出产能力，还拥有明星资源，且新浪育儿作为安踏儿童#

超级粉丝妈妈#话题主持人，让品牌话题成为新浪育儿母亲节官方话题，降低话题商业性；③受众媒体行为：0-14岁孩子的母亲，多为年轻妈妈或二

胎妈妈，喜欢在新闻类网站或育儿垂直网站寻找有关育儿讯息，在微博平台平时喜欢关注育儿类、情感类、时尚类、外围等流量大号。

【案例的最大亮点在哪？】
精准性，多维度内容解读+媒介组合方式聚焦在“粉丝妈妈”新概念及粉丝妈妈TVC传播，传播记忆点深刻



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

5月13日5月12日 5月16日4月27日-5月4日

内容
策略 ①中国妈妈育儿白皮书发布

②素人妈妈话育儿街采视频

①安踏儿童粉丝妈妈TVC引爆
②明星妈妈母亲节视频背书
③代言人微博为粉丝妈妈点赞
④新浪育儿官方育儿角度解读
⑤多维度微博KOL解读粉丝妈妈
⑥营销类微信文章解读TVC

➤新浪新闻APP视频开机+信息流
➤微博品牌速递精准投放
➤胡可及代言人天天微博及粉丝头条
➤外围大号、情感类、育儿类微博KOL
➤新浪育儿官微账号矩阵、新浪各区域官微账号
➤手机新浪网/新浪新闻/PC育儿&时尚资源

快闪视频聚合盘点

➤微信营销号-TOP
创意广告

中国妈妈育儿现状大调查

➤新浪新闻APP/手机新浪网育儿频道信息流、焦点图

➤新浪育儿及矩阵账号官方微博

➤新浪网首页育儿版块文字链

➤新浪PC育儿频道文字链

➤育儿官方微信

母亲节重磅推广期预热期 总结盘点

媒介
策略



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

一、借助大数据背书-中国妈妈育儿白皮书发布

18个调查问题 / 历时8天开放式网络问卷调查 / 4023份样本量
白皮书内容：从妈妈和孩子的日常关系和现象出发，了解中国新生代妈妈群体的育儿现状，通过现象白皮书最终引出安
踏儿童粉丝妈妈洞察点。

发布形式：新浪育儿联合安踏儿童发布



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

二、真实妈妈发声共鸣-各行业素人妈妈街采 视频链接：http://video.sina.com.cn/p/baby/v/2018-05-12/115368284145.html

素人妈妈话育儿 视频播放
65万次+

➤医生、HR、程序员、老师妈妈

采访问题：

①您家的宝宝几岁？

②如何形容自己和孩子间的关系？

③如何应对孩子成长中的小挫折？

④最想对孩子说的一句话是什么？

➤素人妈妈回答体现
育儿中对孩子的鼓励支持，
诠释粉丝妈妈



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

三、真实妈妈发声共鸣-明星妈妈分享暖心事 视频链接： http://video.sina.com.cn/p/baby/v/2018-05-13/091668301820.html

明星妈妈话育儿
视频播放

69万次+

问题设置将粉丝妈妈融入，借助明星妈妈
的育儿分享为粉丝妈妈品牌立意点背书：
①都说当妈后就开启了粉娃模式，成为粉丝妈妈后你最大的改变是什么？
②粉娃的过程中，孩子做过哪些“答谢粉丝”的事让你很感动？
③作为超级粉丝妈妈，你是怎样规划孩子未来的？

➤ 粉丝妈妈融入问题
➤ 明星妈妈回答呼应

➤杨澜

➤李思思

➤周群

➤白雪



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

四、粉丝妈妈TVC引爆-母亲节当天重磅聚焦

点击播放

新浪新闻APP开机
+信息流黄金组合
上线，全量曝光

微博品牌速递
精准投放

第一层引爆

第二层引爆

26个多维度微
博KOL扩散
TVC并从不同
视角解读粉丝
妈妈

第三层引爆

全国全天
全量曝光

微博全网
全国投放

微博网罗
1.6亿量级
粉丝圈层

TVC播放

318万次+

视频链接： http://www.iqiyi.com/w_19s0ahqrbh.html



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

四、粉丝妈妈TVC引爆-母亲节当天重磅聚焦

点击播放

➤5月13日母亲节
0点-24点全天全流量
➤新浪开机曝光量
1836万次+
➤要闻推荐打通信息流
曝光1520万次+
➤粉丝妈妈TVC播放量
89万次+

新浪新闻APP视频开机首发粉丝妈妈KV 新浪新闻APP信息流第五条首发TVC



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

五、明星效应发酵-胡可妈妈视角分享粉娃趣事&代言人天天微博加持

➤母亲节下午2点胡可微博发
布走心视频，粉丝头条24小
时精准触达733万粉丝

➤该条视频播放量213万+

➤该条微博转发量1746条，
评论337条，点赞1万+

粉丝头条24小时

➤母亲节下午2点天天微博发
布点赞妈妈视频，粉丝头条24
小时精准触达566万粉丝

➤该条视频播放量126万+

➤该条微博转发量211条，评
论459条，点赞1万+

粉丝头条24小时



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

六、全网多维解构粉丝妈妈-26个流量KOL扩散

KOL扩散安踏儿童粉丝妈妈TVC
外围流量KOL：如@回忆专用小马甲@英国报姐@苏芩@Vista看天下@YouTube精彩视频@噗嗤大叔等
育儿类KOL：@育儿妈妈大全@萌妈妈育儿@我跟熊孩子的日常@小蝌蚪妈妈@辣妈养娃妙计等

@回忆专用小马甲 @英国报姐@苏芩 @我跟熊孩子的日常 

不同视角走心文案，影响1.6亿+微博粉丝



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

六、全网多维解构粉丝妈妈-新浪官微携手背书

@新浪育儿@新浪时尚@新浪女性@新浪星座@童书悦读
@育儿专家问答@育儿视频等大账号联动发布共计超过20条



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

七、微信营销号解读TVC-TOP创意广告

5月13日母亲节当天晚间及时发布，深度解析TVC，阅读量2.6万次+

文章解析逻辑：
从当下追偶像明星现象过渡到知乎一位高赞母亲的评论→引出孩子和妈妈间存在的矛盾冲突→电视剧《请回答1988》
母女案例→转折到母亲节安踏儿童粉丝妈妈TVC深度解读（内容解读+拍摄剪辑手法解读）→最后升华点题

标题：《让所有孩子变身爱豆？这个母亲节发生了什么？》



媒介&执行

【分阶段阐述策略与创意的实施过程】

八、母亲节传播#超级粉丝妈妈#快闪总结视频 视频链接： http://www.iqiyi.com/w_19s0baq3ql.html



效果&反馈

【ROI最大化：从品牌曝光度、互动参与度、话题传播度、销量转化度等多维度数据，深度总结活动效果】



效果&反馈

【ROI最大化：从品牌曝光度、互动参与度、话题传播度、销量转化度等多维度数据，深度总结活动效果】

母亲节当天持续

占领育儿榜TOP1

#超级粉丝妈妈#一度上微博热门推荐

#超级粉丝妈妈#冲榜任务,新浪团队从母亲节当天14:30-24:30持续冲榜，
当天微博关于母亲节商业话题扎堆的情况下，我们的话题在角逐过程中一路攀升



效果&反馈

【ROI最大化：从品牌曝光度、互动参与度、话题传播度、销量转化度等多维度数据，深度总结活动效果】

安踏儿童 伊利金典 方太 OLAY 宝洁
话题：
#把家带去远方#
话题阅读量：1848.7万
讨论量：1.4万

话题：
#超级粉丝妈妈#
话题阅读量：1亿+
讨论量：7万+

话题：
#金典传情,致爱妈妈#
阅读量：3953.5万
讨论量：5.4万

话题：
#无惧年龄#延续往年
阅读量：12.3亿
讨论量：101.9万

微博全国开机广告

微博品牌速递投放

我是歌手明星迪玛希/
霍尊/金志文/袁娅维

微博全国开机广告
微博#母亲节#节日包
购买全国热门话题位
代言人霍思燕微博
代言人宋茜粉丝团
娱乐/时尚/美妆/视频
博主/育儿KOL

外围流量微博KOL

新浪浙江官微矩阵

微博品牌速递

时尚旅游类KOL

微博品牌速递投放

明星胡可微博

代言人天天微博

新浪育儿官微矩阵

新浪时尚官微矩阵

外围及育儿类KOL

母亲节安踏儿童与其他品牌横向传播对比



效果&反馈

【ROI最大化：从品牌曝光度、互动参与度、话题传播度、销量转化度等多维度数据，深度总结活动效果】

安踏儿童粉丝妈妈TVC首发博文分析

文案:温情文风带出粉丝妈妈TVC

网友精彩评论：



效果&反馈

【ROI最大化：从品牌曝光度、互动参与度、话题传播度、销量转化度等多维度数据，深度总结活动效果】

安踏儿童粉丝妈妈TVC首发博文分析，单条微博传播指数高达99.65

“粉丝妈妈”“妈妈”“超级”“孩子”成为网友提及次数最多的词，此
外还有“正面管教、责任感、坚定不移、培养”等为网友提及热词

网友转发及提及的热词分析：



效果&反馈

网友花式献爱UGC-致敬最大伟大的粉丝

【影响力与口碑：受众、客户、媒体、业界专家的反馈与点评。】



效果&反馈

网友花式献爱UGC-致敬最大伟大的粉丝

【影响力与口碑：受众、客户、媒体、业界专家的反馈与点评。】



效果&反馈

【影响力与口碑：受众、客户、媒体、业界专家的反馈与点评。】
网友精彩评论集锦：



效果&反馈

【项目整体分析】

1.母亲节，基于对妈妈育儿初心不断受到社会竞争和教育功利化挑战的洞察，安踏儿童为新生代妈妈发声，围绕话题#超级粉丝妈妈#从

不同切入角度和内容产出打造当天热门话题，且让粉丝妈妈这一新概念能够传播发酵，形成传播记忆点。

2.话题由安踏儿童和新浪育儿共同发起，提升话题媒体性和讨论性，弱化商业属性，最终也吸引了上万网友的主动UGC发声讨论。

3.针对安踏儿童粉丝妈妈TVC的重磅引爆，打通微博和新闻APP两大平台传播组合，通过明星微博、不同维度KOL、新浪育儿及时尚官

微矩阵、新浪新闻APP动态视频版开机大屏加首页信息流的方式全天曝光等跨平台资源集中火力引爆TVC。

4.通过以上方式最终完成品牌情感沟通并成功助力安踏儿童在母亲节前后全国销量大幅度提升，实现商业转化闭环，是一次成功的基于

节日的品牌内容营销。


