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洽洽携手微博开启“特殊的告别式”
广 告 主：洽洽食品
所属行业：食品
执行时间：2022.06.18-06.19
参选类别：创意传播类
营销背景
在大部分人心中，洽洽一直被贴着传统标签，“国民品牌”“老情怀”“亮红色包装袋”“ 炒货第一股”等传统印象，2022年，品牌希望寻找到一个新的突破点，打破固化认知，以内容引爆出圈。618&父亲节这两大营销节点，所有的品牌都在借势，洽洽如何在一众借势品牌中脱颖而出，再造热点？让新一代年轻消费者对洽洽改观，将如何在这波campaign中得到体现？

营销目标
打破固有印象，以内容破局，让品牌年轻化
以极具共鸣感的温情TVC+声势浩大的social营销打法，在微博上完成与用户之间的真诚对话，上演一出既走心又走新的借势，一举击穿本品牌在这两大节点的传播。此部分的 KPI 为整体曝光总量、点击总量、自媒体传播阅读量，参与互动的人数等。
打造一场“爸”气来势汹汹的全新品牌战役
以#618可以不买 619记得回去看看他#为话题，建立父亲节与洽洽品牌间的强关联，进一步扩大“特殊的告别仪式”的主题传播影响力和互动，拉开一场轰轰烈烈的品牌年轻化战役。实现口碑流量双丰收。

策略与创意
一年一度的双节，必是整个营销圈的必争之地。除618大促宣传外，大多数品牌都在单纯地歌颂父爱的伟大，却忽略了父亲本身，沟通讯息趋于雷同。但每年以父爱为切入口的创意主旋律，“换汤不换药”的老套路，已出现了疲态，沦为窠臼。
洽洽此次把镜头对准父亲本身，将情感延伸到品牌，立足微博这一年轻化营销阵地，用一场声势浩大的传播杀出重围，引起注意：
1、回归用户生活本质，将广告变“软”； 
2、不过多阐述产品，围绕用户定制内容，拒绝自嗨式推广
3、以节日赋予特殊情感，有效带动大众情绪，提升品牌与产品传播面
TVC链接：https://www.xinpianchang.com/a11967101?kw=

执行过程/媒体表现
一、短片解析：传播主题【618你可以不买，619记得回家看看他】
上线父亲节温情TVC，极具共鸣感的故事令人破防
有人说，一个男人真正的成熟，是从当爸爸开始。
因为每个少年都幻想自己鲜衣怒马，仗剑江湖。而成为父亲后，才浪子回头，英雄隐退，心甘情愿为孩子低头。
正如洽洽父亲节短片《特殊的告别式》中的爸爸一样：
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以前和好友通宵开黑玩游戏，现在却成了女儿奴，整天围着女儿转，一开黑就不见人；
[image: 图片]
曾经在篮球场上叱咤风云的“流川枫”，成了被女儿盖帽还开心鼓掌的最佳观众；
[image: 图片]
昔日逃课、调皮捣蛋、不服管教的少年，被小丫头收拾的服服帖帖；
[image: 图片]
曾说要横刀立马、醉梦山河的少年，转眼间当了爸爸，把青春、时间都耗在女儿身上。身边的好友也忍不住发问，你开心吗？
确实，当爸爸后，他全身心扑到孩子身上，没有自由也没有周末；在公司伺候完老板，回家了还要伺候孩子；女儿长大后，有了各种小秘密，不再与他无话不谈......
但是，比起这些疲累，在他看来——即使青春与时光告别，自由与过往辞谢，能成为你的爸爸，是我最开心的事。
[image: 图片]
曾经意气风发的少年，终将宝贵的青春和自由献给了有孩子的岁月。
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在这个过程中，洽洽也让我们看到，孩子的成长，其实是父亲用青春、自由向时光进行的一场“献祭”。而在这场“献祭”中，父亲甘之如饴。
[image: 图片]
父亲告别少年，告别自由，告别很多属于自己的时间，他们不善表达，无言却胜过千万句“我爱你”。短片没有过分的催泪煽情，也没有夸夸其谈的说教，却让人在极具共鸣感的故事情节中感受到父爱，并产生主动去关心父亲的意识。
在情感的调动下，洽洽顺理成章地带出“619记得回家看看他”的诉求，而这也是洽洽开篇直言“618我们不想劝您来买什么”的隐藏话语，如此洽洽“618你可以不买，619记得回家看看他”的诉求也得以被巧妙地传达，深植于用户的心智。
二、策略解析：跳出传统的卖货思维，以独特视角诠释父爱出奇制胜
1、洞察时机，跳出传统卖货思维，以独特视角诠释父爱
「洞察用户和时机，把握营销空档精准狙击」
很多优秀的品牌案例，都是社会的一面镜子，背后是对社会生活的深度洞察和趋势把脉。洽洽此次的双节点营销最值得说道的，也同样是品牌对用户和营销时机的精准洞察。
其一，时代背景下的用户洞察
后疫情时代，可以很明显的感受到，大众的消费热情普遍不高。一方面，正值经济下行，人们忙着打“生存保卫战”，沉迷于“搞钱”；另一方面，收入减少，人们倾向于通过消费降级来减少生活成本，很多消费者不愿意消费。在这样的形势下，品牌大张旗鼓的刺激消费不仅不合时宜，且收效甚微。
其二，用户情绪洞察
于父亲这个群体而言，他们为了守护孩子的成长，舍弃了很多，成为父亲之前，他横刀立马，醉梦山河；成为父亲之后，他卸下骄傲，告别“江湖”，尽管为孩子操碎了心，但依然毫无怨言；于年轻一代而言，他们背井离乡在大城市打拼，能够陪伴父母的时间却很少，越是长大越能理解父母的艰辛和爱，他们对于父母都抱有一定的愧疚感，更容易被父爱的话题所触动。
其三，营销时机的洞察
原本父亲节就是个没有什么氛围感的节日，且今年父亲节还紧随618之后，可想而知，在品牌618铺天盖地的广告轰炸中，父亲节的空间被压榨的所剩无几。虽然大部分品牌不想错过父亲节的营销机会，但也只是走个过场，在节日当天发个海报亦或是产品宣传广告敷衍了事，这种忽视的态度，也让沉浸在618狂欢氛围里的用户，后知后觉“原来619是父亲节”。
正是基于以上洞察，洽洽在一众品牌沉迷于促销打折冲业绩时，抛开了传统的“卖货”思维，而是把握这一营销“空档”前置与用户的情感沟通，提炼出了“618你可以不买，619记得回家看看他”的传播主题。
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正如短片开篇，洽洽就单刀直入表示“今天是618，但我们并不想劝您来买什么，我们只想请您参加这场特殊的告别仪式”，“不卖货”的诚意表达瞬间就让洽洽在用户心中的好感更上一层楼。
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2、另辟蹊径，新角度创新父爱营销
不仅如此，在父爱营销这个内卷严重的赛道上，洽洽也另辟蹊径，以独特视角诠释父爱，让品牌在营销洪流中脱颖而出。
说起父亲节营销，似乎都离不开中国家庭的拧巴式父子关系，或是以孩子的视角去发现日常中的父爱，亦或是聚焦父子间“爱在心里口难开”的现状......
从整支短片的结构上来看，洽洽这场《特殊的告别式》并没有特别之处。通过讲述一位父亲陪伴女儿出生、读书、工作、恋爱等不同人生成长阶段，展现父亲的默默陪伴和守护，是亲情故事中惯用的叙事脉络。
但让人惊艳的是，洽洽找到了一个非常清奇刁钻的角度，以“特殊的告别式”展开，除了告别形式的新颖之外，还有告别的对象让人意想不到，表面上是兄弟团告别一个“不合群”的好兄弟，实际上是告别一个爸爸的青春和自由。
在守护女儿成长的过程中，爸爸奉献了自己的青春、自由，洽洽以告别式为创意点，将父亲的默默付出变得更具体可感知，让屏幕前为人子女的受众，从中看到自己父母的影子，产生强烈的情感共鸣。
短片结尾，洽洽也将“618你可以不买”背后的隐藏话语“619记得回家看看他”的诉求宣之于口，与片头巧妙呼应，唤醒年轻人对父亲的关心意识，彰显有温度的品牌形象。由此，洽洽也解锁了一个诠释父爱的新视角，将父爱营销玩出新鲜感。
3、以微博为营销助阵，Social营销引爆网络助力品牌出圈
【话题互动营销，与用户进行内容共创】
为了短片扩散出更大的话题价值，洽洽还以短片内容为依托，在微博上发起#618你可以不买#话题互动，鼓励用户带话题分享和父亲最难忘的幸福时刻，充满悬念感的话题结合父亲节时间点，有效激发了不少网友的参与热情和发声欲望。
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洽洽全程将产品作为网友参与互动的奖品，无论是对于“父爱”的共鸣还是对奖品的心动，都激发用户在洽洽官博评论区分享自己的故事，延展出了不少真情实感的UGC内容。
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【打造KOL、KOC矩阵，扩大活动声量】
在注意力稀缺的时代，“公域流量”与“私域流量”已成为品牌营销中绕不开的一环。基于此，洽洽联合@三联生活周刊、@两碗哥哥、@有故事的皮同学等微博KOL以及诸多坐拥千万粉丝的KOC组成传播矩阵，围绕视频以及话题发布原创UGC，进而引导更多网友产出UGC，打造了多级传播机制，迅速在热门话题中为洽洽轰出了一波势头。
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营销效果与市场反馈
在618和父亲节这两天，#618你可以不买#话题激发了广大网友的共情，登上微博热搜榜第6位。截至目前，品牌也在全网讨论的热潮中获得强曝光。

数据层面：[image: ]
①微博累计曝光量4.4亿+；
②视频播放量1165万+；
③话题讨论次数5万次+；
④微博转发量3万+；
⑤原创博文1400+；
⑥KOL互动量14万+。
品牌层面：
创意演绎引发网友热议，渗透多领域用户；
情感营销打造成品牌资产，维系品牌与用户长久关系；
新闻媒体转载内容，认证视频内核；
成功打破固化印象，传递品牌年轻化的形象。
传播层面：
数万网友共创内容，走心分享温暖瞬间；
加之节日赋予的特殊情感，有效带动大众情绪，提升品牌与产品传播面，实现口碑流量双丰收。
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创意分析
将情感营销打造成品牌价值资产，维系品牌与用户的长久关系
情感消费的时代，洽洽此次着重与用户进行走心、温情向的沟通方式和营销策略，并有意将情感营销沉淀为品牌拉近与用户距离的资产。借助情感营销的表达方式，迅速建立起品牌与用户之间的连接与共鸣，既为品牌注入了更多的人文关怀，也将情感营销沉淀为品牌的价值资产，持续为维系用户与品牌粘度赋能。


1



image3.png




image4.png




image5.png




image6.png




image7.png




image8.png




image9.png
.I Today is 618
.





image10.png
BRERESHE Vi
65188 10:19 B&E
o EHE RQESFIOF, SNRSRTECOME, RIFERA, TEDET
FROEER. #618(FAILIATF

WETIEEERATEMS, STRIQERETHTENT, B0MUmLE
RAHORST N TRE— D~

@ MisEESE, AEQETTEE"





image11.jpeg
Il E n

#618{RA] AR ZHIBREIRBEBR, EBEHK
EFR, BEITEREFESBEANEREEEb
RESERASEY, BEREEIREIE M
ATHETFITARE, SEEEIXMKREIRE,
NTHEABH THHEERIE. RELBRIAE
MKRERE, RKEBENLSELER! USHAES,
HEEAEENRE—NLT O

6-20 06:25 LTt O BB

mw
#B1BIRA] AR ZHMW NI AEEHZHRFNE
BEBBAN! NHREERNRER, EEHE
E—ERRNRNENAMERTZT! EER
BIMELY, FGFAARBHETEIR, BIRER
SIOMRRL. MERXEML, BRIMERR L
R, RAFEML, IWKZKE, fRREHNA,
BENGEHSOHME @ BEEEA

0 02:24 XH

N

H 4





image12.png
D HEHE O v
) B RN, BEFSIRES, LHEESIEEAS HESRE, KIAREL
%, BRSAORK, —ENEQ
X, FEREERNS], RERFO. SHBE, PERATBEE,

@sRERESEE O
AR, ERTI

RANFLE, T, &5
ASEIRY | #613EILIAEAS 19SS

06F178 22:55 RE WISHLAS $£20056 | {2 3267 | (h23273

ST AR 065188 1320

e #ETI 0282 832




image13.png




image14.png
f iShot (RISEARSZKEN)

%&3‘”5@

ST

miEREx4. 32+

430000000+

WREREX11657 +

11650000+





image15.png
R —
ﬁv&ﬁh%'f!ﬁh?wlﬂi}z}?i?ﬁ‘ HHER *

SHTE
®, EHREREE,
OLENE WS,

SIBFLI

T —
REFREBSE, SREERDOB)
HEBME, RFWFEE, BHLRHEORESE a

U+ 461807700 2RSS~ R SRR, ARA

.
B Looiramrs

EOBANEE
EEAILRGS .

R b )

JuneLCNov : BIEBRRREDLT!

i th RAMREEH, RERRIET, KRGWEAN,
ERT— B, HERBMEETE, ATENEET 05 AEUE

5

Junetron: 6D 2 mBRBIE

HWEORER ERaRALY

ﬂ anLER TR TS

MHRE, BRANTHINTERTARFESH
A, HEMOEE, HEh0®e wEmarE %
E-4), AEPRHR [——

%, @RRREEH PP 3 EHUANE Mate 30 50

HORATIREY  yoa roroiizs BMA—oRFT:

el

‘ -t wseanen
. sy

o — R

v i AHRR2E, 4 AR, ARERBLRERERRIE

F2unRAR Eecton e i, BRI BB AL 5 B Smrmnras

- 88 ) Sz ssneisaazasn
B

B Rl e TIr Me—

S, BreTang, ERESORPHHEN, TODHROR, 1T LERF-LEAR
.

e s s RE—FNFROA, NETDEIIILE, STRCHTUD. RUHE
U, CUAZREE, AFHTIALAAIST SO, KEREEREREGON, 15
REESRORSIRAN, AERONDBERNR, AERAFTPERSST, RINIA
=, <ouH, 2RO

a i

HOISTILFEABTF AR, HRNE,
TEARH TR LA EERAREN

g - ok

oghs e BORA, BFRRIUNEEIERN, ©ahsicovase e rigy
ORI, RROHET, unn) STSNeaRST o
ST i e 1 BSETI 2 GUSRRR. IHRMREEAR, 19 ¢ oo
RARELSE
Iy rromsee. e

Wl @ /sEREN T K87, BEENRE

CREAATS I ARESER, TARTA, REUEE-RNLENSES, RORTL

¥, BRER ST





image1.jpeg




image2.png




image16.png





                                   


          


第


14


届金鼠标数字营销大赛


 


 


 


洽洽携手微博开启


“


特殊的告别式


”


 


广


 


告


 


主


：洽洽食品


 


所属行业


：食品


 


执行时间


：


20


22


.


0


6.18


-


06.19


 


参选类别


：


创意传播类


 


营销背景


 


在大部分人心中


，


洽洽


一直被贴着


传统标签


，


“


国民品牌”“老情怀”“


亮红


色包


装袋


”“


 


炒货第


一股


”等传统印象，


2


022


年


，品牌希望寻找到一个新的


突破


点


，打破固化认知，以内容引爆出圈。


6


18&


父亲节这两大营销节点


，所有的品牌都在借势，


洽洽


如何在一众借势品牌中脱颖而出，再造


热点


？让新一代年轻消费者对洽洽改观，将


如何在这波


campaign


中得到体现


？


 


 


营销目标


 


打破固有印象，


以


内容


破局，


让品牌


年轻化


 


以极具共鸣感的温情


TVC+


声势浩大的


social


营销打法，


在微博上


完成与用户之间的真诚对话，上


演一出既走心又走新的借势，一举击穿本品牌在这两大节点的传播。此部分的


 


KPI 


为整体曝光总


量、点击总量、自媒体传播阅读量，参与互动的人数等。


 


打造一场


“


爸


”


气来势汹汹的全新品牌战役


 


以


#618


可以不买


 


619


记得回去看看他


#


为话题


，


建立父亲节与洽洽品牌间的强关联


，


进一步扩大


“


特殊的告别仪式


”


的主题传播影响力和互动


，拉


开一场轰轰烈烈的品牌年轻化战役。实现口碑流


量双丰收


。


 


 


策略与创意


 


一年一度的双节，必是整个营销圈的必争之地。除


618


大促宣传外，大多数品牌都在单纯地歌颂父


爱的伟大，却忽略了父亲本身，沟通讯息趋于雷同。但每年以父爱为切入口的创意主旋律，


“


换汤


不换药


”


的老套路，已出现了疲态，沦为窠臼。


 


洽洽此次


把镜头对准父亲本身，将情感延伸到品牌


，


立足微博这一年轻化营销阵地，用一场声势浩


大的传播杀出重围，引起注意


：


 




                                               第 14 届金鼠标数字营销大赛    

 

洽洽携手微博开启 “ 特殊的告别式 ”   广   告   主 ：洽洽食品   所属行业 ：食品   执行时间 ： 20 22 . 0 6.18 - 06.19   参选类别 ： 创意传播类   营销背景   在大部分人心中 ， 洽洽 一直被贴着 传统标签 ， “ 国民品牌”“老情怀”“ 亮红 色包 装袋 ”“   炒货第 一股 ”等传统印象， 2 022 年 ，品牌希望寻找到一个新的 突破 点 ，打破固化认知，以内容引爆出圈。 6 18& 父亲节这两大营销节点 ，所有的品牌都在借势， 洽洽 如何在一众借势品牌中脱颖而出，再造 热点 ？让新一代年轻消费者对洽洽改观，将 如何在这波 campaign 中得到体现 ？     营销目标   打破固有印象， 以 内容 破局， 让品牌 年轻化   以极具共鸣感的温情 TVC+ 声势浩大的 social 营销打法， 在微博上 完成与用户之间的真诚对话，上 演一出既走心又走新的借势，一举击穿本品牌在这两大节点的传播。此部分的   KPI  为整体曝光总 量、点击总量、自媒体传播阅读量，参与互动的人数等。   打造一场 “ 爸 ” 气来势汹汹的全新品牌战役   以 #618 可以不买   619 记得回去看看他 # 为话题 ， 建立父亲节与洽洽品牌间的强关联 ， 进一步扩大 “ 特殊的告别仪式 ” 的主题传播影响力和互动 ，拉 开一场轰轰烈烈的品牌年轻化战役。实现口碑流 量双丰收 。     策略与创意   一年一度的双节，必是整个营销圈的必争之地。除 618 大促宣传外，大多数品牌都在单纯地歌颂父 爱的伟大，却忽略了父亲本身，沟通讯息趋于雷同。但每年以父爱为切入口的创意主旋律， “ 换汤 不换药 ” 的老套路，已出现了疲态，沦为窠臼。   洽洽此次 把镜头对准父亲本身，将情感延伸到品牌 ， 立足微博这一年轻化营销阵地，用一场声势浩 大的传播杀出重围，引起注意 ：  

