
世喜“妈妈喜欢骗小孩”母亲节营销

u 品牌名称：世喜

u 所属行业：母婴

u 执行时间：2022.05.08-05.12

u 参选类别：短视频营销类



背景
background

1

以关爱妈妈与宝宝为初衷

-

世喜是断奶细分领域的开创者，自创

立之初就把关注妈妈与宝宝的需求放

在第一位。

2

断奶是宝妈隐痛

-

世喜作为专注喂养用品领域的母婴品

牌，在与妈妈群体的交流中发现，

「断奶」是妈妈们的隐痛：它的难点

不仅仅在宝宝的不适应上，而且也挑

战着妈妈们的心理承受能力。

3

贴心设计专为断奶难题研发

-

为了助妈妈们一臂之力，世喜设计了

仿真母乳形态的世喜大棕瓶，帮助妈

妈们“骗”过已经有一定辨别能力的

断奶期宝宝，实现轻松断奶。



目标
aims

1

借势节日公域流量

强化断奶领域定位

提升品牌认知度

-
通过TVC及系列营销动作，传递世喜

懂母亲&更懂宝宝的专业品牌形象与

高端品牌定位，助妈妈们一臂之力。

2

创新性短视频场景营销

促进品销量进一步增长

-
锚定断奶场景下的欺骗，精准定位产

品使用场景，通过沉浸式再现断奶场

景的微小细节，增强断奶群体的情感

共鸣，打破传统营销路径，促进产品

好感和购买。

3

发起品牌超级话题

打造断奶隐痛第一热议阵地

-
达人KOL明星齐发声，以亲历喂养场

景的洞察引爆情感共鸣，打造社交平

台「妈妈骗小孩」高热话题；并基于

话题与创意的高协同度，支撑项目整

体动作的可落地性和延续性。



挑战
challenge

1

沟通视角同质化

内容突围难

-
在母亲节，面对众多母婴品牌的激烈竞争，世喜希望通

过对母亲/宝妈群体不一样的关注，在同质化的传播中抢

占更多注意力，所以相较于对母爱的歌颂，世喜希望可

以以生活化短视频呈现，把妈妈在孩子断奶期间的担心

和压力，带到大众视野中。

2

一个创意两种效用

宝宝+妈妈双痛点融合难

-
面对「断奶」这个妈妈们在育儿过程中的隐痛，如何同

时瞄准宝宝的不适应+妈妈们的煎熬同时瞄准，用一个

创意兼顾两个痛觉的呈现，塑造断奶场景下的高共情瞬

间，夯实品牌和产品定位。



洞察
insight

洞察1/ 现实生活中的妈妈都是“骗子”
妈妈总是爱讲一些假话，但每一句话都是真的爱孩子：当妈妈说着看见你就开心，实际上有些时候，

看见孩子就开始焦虑；当妈妈说着她不累，实际上坐下就能睡着...... 妈妈的“骗”，从孩子很小的时

候就开始了，比如要“骗”孩子乖乖断奶的时候……

洞察2/ 80后90后父母的亲子沟通模式也正在发生转变
相比较命令式沟通，他们更愿意把孩子当作平等的对象去对话。在妈妈们温和语境的滋养下，催生出

一场场温暖“骗局”：“骗”小孩摔倒不疼、星星在晚上也要睡觉、恐龙会吃掉不好好吃饭的宝宝；

洞察3/ 断奶场景的隐痛不止在宝宝身上，也在妈妈身上
在与妈妈群体的不断交流中发现，「断奶」的难点不仅仅在宝宝的不适应上，也挑战着妈妈们的心理

承受能力，是妈妈们在育儿过程中的隐痛；



策略
strategy

策略1/ 反向式情感营销，打破惯性思维，抢占注意力
我们避开了传统直给的形式，基于大众对“骗”的认知反差，强势吸睛并唤醒好奇心、抢占注意

力，以打破惯性思维的内容，为断奶期的隐痛发声，抢占断奶人群注意力；

策略2/ 以“骗“为情绪引爆入口，增强情感共鸣，触发购买动机
基于亲子沟通洞察，我们将「妈妈喜欢“骗”小孩」作为本案的创意核心ideal。

以核心创意TVC为例，我们以断奶场景下各个隐痛瞬间的视觉、听觉、内心OS刻画，激发消费

者的情绪痛点和诉求，让受众在观看过程中逐步积蓄个人情绪与公众情绪，借力“骗”这一存在

反差预期的情绪入口，高强度唤醒共鸣情绪，顺势提出价值主张，触发用户的核心购买动机；



亮点
highlights

亮点1/ 妈妈的“骗”，背后是弄弄的爱
世喜观察到了这一现象，通过创意TVC和金句海报点出妈妈们的包含善意与爱意的“谎言”，再通过

《三联生活周刊》权威媒体和一系列KOL/KOC的讨论激发大众对母亲这一角色的认知。

亮点2/ 鼓励妈妈爱娃更爱自己
在这之上，世喜还希望，妈妈们在爱孩子的同时也要爱自己，因为，妈妈在成为妈妈之前，首先她是

她自己。携手《精品购物指南》和跨界艺人陈燃，通过艺人产品大片、花絮视频、艺人专访，沉淀品

牌信任背书。

亮点3/ 多元化媒体矩阵配合微博集中发力，声量最大化
世喜结合不同形式和视角的物料，联合多元化媒体矩阵，从线上传播到线下杂志，蓄力微博平台，在

母亲节当天包围式传递出对妈妈们群体的关怀和爱，对她们的理解，并获得用户良好反馈。



执行
execution

联合《精品购物指南》，在拥有母亲节的五月刊，将镜头集中到硬核妈妈身上。与艺人陈燃合作，展示硬核妈妈不惧宝宝的断奶之痛，

将自己的人生和宝宝的成长很好平衡的模样。通过艺人专访的口碑推荐，沉淀品牌背书物料。

同时线上聚焦微博平台，集中发力母亲节当天，5月8日一早10点起即率先发力，抢占品牌发声先机：

Step 1

品牌发力
率先释出创意TVC，以妈妈

们育儿断奶痛点场景展开，

通过“妈妈喜欢骗小孩”创

意视角，代入品牌产品价值。

Step 2

权威媒体首声
《三联生活周刊》首发话题

#妈妈喜欢骗小孩#，配合

KOL/KOC讨论，助推话题激

发用户共鸣，获得大量讨论。

Step 3

全面共鸣
通过KOL/KOC对话题的讨论

互动，释出金句海报，通过

强共鸣的文案戳中宝妈群体

的心。

Step 4

场景引入
温情大片伴随官宣SVG释出，

新颖的交互形式，沉浸式传

递今年世喜所打造的主题内

容，强场景引发用户代入。



执行
execution

创意TVC
https://www.bilibili.com/video/BV1HY4y1r7yo

以每一位妈妈的育儿断奶痛点场景展开，通过“妈妈喜欢骗

小孩”的创意视角，对育儿过程中妈妈们育儿方式的呈现，

代入世喜大棕瓶“让断奶更轻松，让爱始终如一”的品牌产

品价值RTB。建立用户与品牌之间深度的情感链接。

https://www.bilibili.com/video/BV1HY4y1r7yo


执行
execution

精品拍摄艺人+产品大片 世喜二创大片打造妈妈宣言海报

世喜 X 精品 X 陈燃 项目筹备阶段，捕获宝妈艺人宣发动向，高效联动联品质生

活方式刊物《精品购物指南》，与明星共创，为世喜母亲节

营销节点增加明星背书合作。并充分利用艺人资源，应用至

官方全平台作矩阵创意形式曝光。

上刊内容&艺人大片拍摄花絮包装，沉淀品牌背书物料



执行
execution

艺人大片花絮视频

世喜 X 精品 X 陈燃

艺人大片花絮视频
https://www.bilibili.com/video/BV12B4y1C79G

在生活化的大片场景中，充分展示艺人使用世喜产品，为品

牌背书，为产品造势。

https://www.bilibili.com/video/BV12B4y1C79G


执行
execution

创意金句海报 接棒陈燃妈妈宣言海报，打造育儿成长过程场景海报，

以具有强共鸣的金句文案，凸显断奶过程的不易及信心，关联品牌形成品牌价值教育。



执行
execution

创意SVG

https://mp.weixin.qq.com/s/q2xPdshUY
g1qys9JPj6NTA

在母亲节当天，以“一场关于母爱的

‘骗局’”吸引关注，并释出沉浸式

母亲节温情大片，引发共鸣。引入

SVG交互形式，沉浸式传递今年世喜

所打造的主题内容，强场景引发用户

代入。

https://mp.weixin.qq.com/s/q2xPdshUYg1qys9JPj6NTA


媒介
media

权威央党蓝V媒体首发声

围绕品牌核心观点引爆社会性话题发酵

权威爆款消费品推荐时尚杂志

《精品购物指南》双微、纸刊联动发布

明星加入种草队列
母婴影响力人物齐发声



社交平台总曝光 7428W+，总阅读 3801.7W+，总互动 8.2 W+

#妈妈喜欢骗小孩# 微博话题2小时破千万传播

创意TVC登上微博视频热搜榜排名第29位，总播放量 232.7W+

7大官媒和KOL总曝光量 3752.9W+，总阅读量: 600.9W，总互动量 12645

30名KOC总曝光量 4363.8W+，总阅读量: 2186.7W，总互动量：72485

效果
effects



效果
effects

总互动总阅读

7428W+ 8.2W+
总曝光

3801.7W+

微博传播数据汇总

*不含用户自发P/UGC 数据

原创人数

2.9W+

话题讨论

312+

视频播放

232.7W+



效果
effects

本次全网关键词检索将针对“断奶奶

瓶”、“世喜”、“妈妈喜欢骗小孩”

三个关键词进行收集分析；

Ø “断奶奶瓶”：判断此次世喜品

牌营销动作在断奶奶瓶品类中品

牌是否有效触达用户

【传播动作前】“断奶奶瓶”关键词的关联词主要为泛行业产品功能卖点相关，TOP3为“宝宝”、“设

计”、“奶瓶”

【传播2小时后】“断奶奶瓶”关键词的关联词被世喜收拢，直接关联“世喜”品牌名，且TOP3关键词

均出现此次传播主题字眼“妈妈”喜欢骗“小孩”、“神器”、“控诉”、“大灰狼”等

关键词收拢



效果
effects

【传播2小时后】世喜已与本次传播主题信息关联，并引发用户基于主题的关键词发酵讨论，如“真实”、

“星星”、“大灰狼”、“招数”等。产品的RTB也在世喜品牌关联词内，如“仿真”、“硅胶”、

“神器”等；另外品牌热度指数达到7月15日来最高值。

本次全网关键词检索将针对“断奶奶

瓶”、“世喜”、“妈妈喜欢骗小孩”

三个关键词进行收集分析；

Ø “世喜”：判断提及品牌时，是

否会于本次传播主题及核心RTB关

联，形成以事件带动品牌曝光的

效应

关键词收拢



效果
effects

【传播2小时后】世喜本年度母亲节营销主题强势发声，话题关键词内均为我品牌传播提及内容，其中提

及频次最高词语为”断奶“，吻合我品牌此次传播核心命题及沟通产品功能点。

本次全网关键词检索将针对“断奶奶

瓶”、“世喜”、“妈妈喜欢骗小孩”

三个关键词进行收集分析；

Ø “妈妈喜欢骗小孩”：判断此次

母亲节营销传播主题影响力及与

品牌的关联度

关键词收拢



效果
effects

本次传播在微博平台共计投放7位KOL账号，其中蓝V首发引发话题讨论，

另外6位母婴人物类KOL基于品牌话题和提供的命题，参与内容深度讨论，打造母亲节妈妈们“集体摊牌”内容事件

数据汇总：总曝光量 3752.9W+ | 总阅读量: 600.9W | 总互动量：12645

微博平台蓝V、KOL发布汇总



效果
effects

共情类

此次“断奶”痛点场景的内容深挖

有效唤起用户共鸣并参与互动

发散类

用户基于此次命题

发散多维度包括搞笑等的内容

产品类

用户自发发表关于世喜产品的使用好评

微博平台UGC互动总结


