[image: ]                                             第12届金鼠标数字营销大赛
反套路，突重围——美团“大牌内购真够味”惠吃节
广 告 主：美团
所属行业：本地生活电商
执行时间：2020.09.30-11.05
参选类别：电商营销类
营销背景
2020年的国庆中秋双节合并，旅游逛吃加上亲友聚会，餐饮消费迎来疫后大恢复。但热潮过后，天气转凉，人们更少外出，餐饮生意进入淡季。一般而言，品牌们会选择在此时打折让利，减少空桌，最直接的做法就是参与双11等大促活动，但对此，餐饮商户有颇多顾虑： 
1.消费者逐渐对套路免疫。购物节的优惠逐年复杂，折扣满减红包计算复杂如奥数比赛，折腾整晚得不偿失，消费者体验越来越差。
2.品牌露出少。在购物节热闹的套路中，消费者记住的常常是平台玩法，却记不住品牌。一锅端出的海量品牌里，竞争激烈，消费者很难对单个品牌产生印象。
3.行业特性不同。一年一度的购物节模式不适合高频需求的餐饮行业。而对商户来说，10月的生意提升刻不容缓。
营销目标
针对这些顾虑，我们想发起一场好玩、真诚、实惠的吃货盛宴，让消费者和商户真正连接：
1.它要能激发消费者好奇和点击。在注意力稀缺的今天，活动要以新颖有趣的方式吸引眼球。
2.它不能只有打折。而要最大程度展示品牌，让消费者对品牌留下印象、产生好感、内心种草。
3.它还要能激励消费者主动参与、谈论和转发。借助社交传播力量，让声量最大化。
策略与创意
1. 创意策略。
消费者已训练有素，当重复越来越缺乏意义，优惠的套路和铺垫都应该被抛弃。
当代年轻人对土味营销、官方玩梗、硬核不废话的推崇，都说明：反套路才能突重围！
所以这一次，我们决定大大方方、直接粗暴地把重磅优惠丢出来——一次不废话、就是省的大牌内购会！为了配合主题，我们的设计画风也突破了往年电商大促风格，采用年轻人更喜爱的夸张暴躁港漫风，加上鲜明的黄黑撞色，让“真实惠”像李小龙的真功夫一样不废话地凸显。
2. 机制策略。
“在？帮我砍一刀”——让消费者为了省几块钱去打扰他的朋友，绝对不是好策略。
出发点应该是分享惊奇和好运，更好的是，让这件事变得更有趣，就像游戏一样！
为此，我们特意开发上线了全新“翻倍拼红包”机制：
在游戏开始时，消费者自主选择一个爱吃的品牌，拿到初始红包，获得游戏资格。接下来每次分享，只要他与好友红包金额一致，就能尝试翻倍！2元拼出4元，4元拼出8元，一路翻倍最高直到1024元平台券大礼包！
前所未有的大额红包、小试几次就翻到128元的满足感、发现好友偷偷和其他朋友翻倍后的气愤、到处寻找“同金额真朋友”的小小急迫….我们相信，当消费者得到真正好玩的、有趣的、实惠的体验，他会自发地在第一时间分享。裂变不是一种机制，而是自然而然发生的事。
3. 媒体策略。
媒介策略的重点是，针对不同平台人群的期待，定制不同的投放内容。
在大众点评社区，消费者期待新鲜的打卡点评。我们提前半个月上线了#大牌神仙吃法#话题，号召用户分享最具创意美食体验，吸引关注，为活动蓄力；
在美团平台，消费者想要直接的实惠，于是我们用创新画风设计，在平台所有觅食的自然路径上露出，突出和放大红包利益点；
在微信服务号，消费者希望看到有趣有用的优惠信息，我们用长漫画的形式，包装了一次“老板任性要做大牌内购，程序员爆肝赶工上线”的趣味预告和抽奖福利；
在微博话题广场，消费者在寻找有趣话题和新鲜事，我们利用10月贴秋膘的习惯，和当代年轻人对体重的在意，发起了线上话题#天冷后你胖了几斤#，为活动导流；
在资讯类媒体，消费者期待看到事情的来龙去脉，我们在此对事件的预热、上线和活动福利做了详细报道，继续放大活动热度。
执行过程/媒体表现
1. 蓄水期：社区话题积累内容，高质量露出品牌
9月30日开始，抓住国庆中秋双节契机，我们上线了#大牌神仙吃法#为话题，联合品牌提前发布美食内容。同时，邀请多位LV8达人探店产出优质内容，吸引用户发布相关内容，炒热页面热度，露出参与本次活动的大牌权益。
[image: C:\Users\liangyuqi02\Desktop\501394746.png]
2. 预热期：微信公众号福利泄密
10月18日，上线前夕，大众点评官方服务号以创意长漫画形，爆出【大牌内购】福利，为活动预热。
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3. 上线期：平台流量大力加持+社交媒体话题冲榜+品牌蓝V互动
10月19日开始，活动上线，全新设计的夸张港漫风、大胆黄黑撞色，按照平台吃货们最自然的浏览路径，集中优质流量大力曝光。
[image: ]
10月19日，微博话题#天冷后你胖了几斤#释放，引发大V、蓝V账号和众多网友讨论与转发。
[image: ]
10月20日，邀约种草类KOL顺势加入讨论，释放大牌内购福利；蓝V品牌承接热度，发布海报互动。
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同时，媒体以内购泄密、福利推荐不同角度报道本次大牌内购活动。
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值得一提的是，活动上线当天，引发了我们身边同事和商户自己员工们的自发热烈参与。
[image: ]
4. 持续期：借势“1024程序员”节，双侧官微发声，持续为活动引流
10月24日，双侧官微同步发声，为活动再添一把火；蓝V品牌互动，集齐九宫格海报。
[image: ]
10月24日大众点评微信服务号再次推送总结活动。
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营销效果与市场反馈
真够乐趣！仅在会场内部，18天活动总计产生超过6亿曝光量；微博话题#天冷后你胖了几斤#吸引了6498万阅读和2.2万讨论；点评平台社区内运营子话题#大牌神仙吃法#获得超208万阅读量。
真够朋友！从10月19日开始的18天活动期，全国共计22座城市上线活动，共吸引了超过100万用户参与；参与人数裂变效果超预期，相比往年同期活动，效率提升3倍以上；消费者每次分享都会见到其主动选择的品牌，加上“红包赞助”“锦鲤承包”等讨巧角色设置，参与品牌当月搜索量均有不同程度提升。
真够实惠！整体活动，为全会场商户带来了超过8000万交易额，相比往年10月淡季，极大提升了生意，尤其是给出诚意“内购价”优质套餐的品牌，借机打造了超700万交易额的“爆款套餐”，将消费者今天的选择储存成明日的种草，实现了深度接触与共赢。
回顾整场活动，巨大的传播声量和参与数让我们更加坚定一点，套路赢不了人心，消费者永远最明智。从为消费者“省”的初心出发，美团并没有做太多，只是帮消费者们恰好实现了他们本来就会做出的选择。
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