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沁园 2018 天猫超级品牌日
广 告 主：沁园净水器

所属行业：净水行业

执行时间：2018.03.16-04.30

参选类别：公益营销类

营销背景

品牌传播及营销背景介绍：

一条河流，孕育一座城市，更哺育了在这座城市长大和生活的人们。“母亲河”对许多人来说，是

充满城市情怀和情感寄托的象征。但随着经济的快速发展，我们的生活水平越来越高，但母亲河却

变的浑浊不清。

沁园将品牌的首次天猫超级品牌日，打造成了一次别开生面的公益行动。通过一场污而美的展览，

唤起了人们的城市情怀，更唤起了对脆弱母亲河污染问题的关注和反思。

行业发展背景：

随着经济的快速发展，人们对生活品质要求逐渐提高，对健康的重视逐渐增强。净水器起源于国外，

在国内市场净水器已经存在二十几年时间。目前净水器市场现状普及率不到 7%，未来普及率将会

达到 70%以上。

沁园，1998 年成立，发明了世界上第一台饮水机专用净水器。2008 年以轻工行业第一的名次获得

国家科技进步奖。2014 年，联合利华与沁园合资。专注净水 20 年，致力于为每个中国家庭带去安

心健康的饮用水。

面临的营销困境及挑战：随着消费的升级，越来越多的家庭追求生活品质的提高，但是我们发现很

多的消费者对于水的健康往往会忽略。作为国内净水品牌领导品牌沁园，如何提高潜在消费者的需

求，也是一直考虑的问题。

营销目标

营销传播所要实现的预期目标：沁园希望借此次的天猫超级品牌日来唤起消费者对于洁净饮用水的

认知与需求：通过打造一场名为“守护母亲河行动”的公益行动，让普通用户正视母亲河被污染的

问题，从而让普通用户清楚的认知到尽管目前的饮用水大环境正在遭受破坏，且短期内无法改变，

但是普通用户可以改变自身饮用水的小环境，购买沁园净水器，让家庭饮用上纯净的水源，享受品

质生活。
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策略与创意

策略：得益于互联网的低门槛、场景化与连接性，越来越多的年轻人愿为公益打 Call。而年轻一代

最大的特点是拒绝说教、热衷社交分享、喜欢新鲜感。我们意识到水质污染愈发严重，河流逐渐变

得浑浊不清，我们希望唤起消费者对水污染问题的关注和反思，进而意识到家庭用水的重要性。秉

承沁园“让未来更净一步”的品牌理念，以母亲河污染严重为切入点，联合台湾知名 IP“污水棒冰”，

打造出这 20 支“母亲河棒冰”，让大家直观的看到母亲河的现状，将公益具象化。希望在这个天猫

超级品牌日，告诉大家保护母亲河需要我们一起长久的努力，但我们却能在现在就改变家庭用水环

境，让家人喝上健康干净的水。

创意亮点：通过前期缜密的消费者洞察，借势热门 IP，打造专属的“母亲河棒冰”；融合线上线下

媒体资源，整合式传播实现 1+1>2；在超额完成电商销量 KPI 的情况下，真正将公益做到了可感

化。让大众能够切实感受到母亲河中存在的污染，唤起全民守护母亲河的意识！

执行过程/媒体表现

分阶段描述策略与创意的落地执行，媒介的优化组合：

前期预热：

沁园联合台湾“污水棒冰”热门 IP，借势这波热潮，携手天猫制作 “母亲河棒冰”。此番沁园跨越

20 个省市，1 万多公里，采集了 20 条母亲河的样本，打造出这 20 根神秘的“母亲河棒冰”。
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线上打造微博话题阵地#母亲河棒冰#，明星吴尊首发母亲河预热视频引起悬念，同步上线母亲河棒

冰互动 H5，用户可以选择自己的母亲河，并定制自己的母亲河棒冰，设计丰富多彩的外包装，这

样的趣味互动的“污水棒冰”在社交平台上引起了强烈的反响，大家纷纷晒出自己的“母亲河棒冰”。

微博娱乐新闻类 KOL 持续为此话题造势；微信端同步推送一系列种草类软文，为母婴类、家装养

生类人群不断种草沁园品牌信息。

中期引爆：

沁园天猫超级品牌日当天，母亲河棒冰展在上海母亲河黄浦江边沁园天猫号游轮上展开，引起群众

广泛关注。
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沁园代言人吴尊、台湾“污水棒冰“创始人携手沁园超级品牌日，通过全网直播的方式为大家解读

守护母亲河的意义，丰富的直播内容，让线上线下的参与者真正体验到“母亲河棒冰”的魅力所在，

同时跟随流量级明星吴尊，共同传递沁园净水公益精神，助力母亲河在行动。
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超品日当天，线上 7 大热门 APP 一日屏霸，多家品牌联动，线下上海花旗大厦，纽约时代广场大

屏，多家重量级媒体为沁园打 call。

APP 开屏一日霸屏

纽约时代广场大屏
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上海花旗集团大屏

后期传播：

在游轮直播活动结束后，沁园将每年的 4 月 19 日定为“母亲河守护行动”，倡导更多人行动。更

为赋予行动的是，沁园全国 500 多家门店也加入其中，每日携带随行杯，保护水资源。将一场电商

营销活动打造成一场有真正实现公益落地的品牌活动。

营销效果与市场反馈

营销活动的具体效果及相关数据：
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将一场普通的电商大促打造成一场流量破亿的现象级公益传播营销事件，荣获由天猫颁发的“营销

创新奖”；共获得 1.87 亿的曝光，是去年沁园天猫双十一 campaign 曝光的 4 倍。利用天猫超品

这个平台和时间节点，与消费者进行了更多的沟通与连接，获得了天猫渠道内部的认可。且沁园在

419 当天成立了“守护母亲河行动”，呼吁大家用随行杯替换饮用塑料瓶装水，只要携带随行杯前

往沁园门店，沁园都会免费提供洁净的饮用水，以逐步减少塑料瓶污染。这个公益行动也从 2018

年 4 月 19 日开始正式开启，一直延续至今。这一举措也让沁园的品牌形象得到升华，逐渐转变为

具有社会责任感的品牌。

来自广告主反馈点评：

沁园超品日作为净水行业首次天猫超级品牌日，这次活动沁园品牌知名度得到大大提高，在 419 天

猫小家电品类销量达到第一。天猫内部给予本次超品日评分 3.75 分，为全品类最高分。“守护母亲

河行动”也使沁园品牌形象得到提升。作为中国净饮水行业的领军品牌，沁园有义务让更多中国家

庭意识到健康饮水的重要性。

来自媒体反馈点评 1：

沁园携手天猫，把一次超级品牌日打造成了充满城市人文情怀的公益行动。作为一个净水品牌，沁园通

过一场污而美的展览，唤起了人们的城市情怀，更唤起了对脆弱母亲河污染问题的关注和反思。在增强

消费者对品牌认知的同时，也体现了品牌社会责任感。

来自媒体反馈点评 2：

近期国内净水领导品牌沁园就将公益化营销玩出了新花样。基于轻松、有趣、娱乐化程度高的原则，沁

园借势“污水棒冰”IP，发力“守护母亲河行动”的公益着力点，将公益具体可感化发挥到了极致。


