
“懂水”碧然德
「科学经营×生态协同」引爆新品全域增长

◆ 品牌名称：BRITA/碧然德

◆ 所属行业：家电行业

◆ 执行时间：2023.06

◆ 参选类别：数智营销类



背景&目标

重点新品
碧然德台式净饮机

品类突破

随着家庭健康用水日益成为当代人生活消费刚需，滤水净水行业也迎

来了全新机遇点。

碧然德作为全球领先的德国饮用水净化品牌，近年新入局中国市场和

多元复杂的平台与电商环境，面临消费者品牌认知度低且分散、全域

品效销协同效率低、缺乏科学营销的方法等营销问题。

碧然德基于国内消费者饮水习惯，将推出即热净饮机新品，如何整合

品牌升级、新品推出、生意转化的需求，是2023年Q2的营销重点。

行业背景

品牌挑战

新品课题



背景&目标

• 全面增强全域媒体的消费者认知度

• 提升品牌专业硬核的净水专家形象

• 宣推更适合国人习惯的净饮机新品

• 借助营销科学优化全渠道预算分配

• 助力全域生态电商渠道的销售转化

通过“品牌焕新”“新品上市”“618大促”三大动作借势营销

最大化发挥全域生态

品效销的协同效率

目标



洞察&策略

升级品牌高端专业形象，定位全新的沟通主题

品牌具备德系净水行

业专家背景和地位

市场洞察 产品定位

好水，不简单好水好生活
抓取品牌的硬核实力，建立 Brita“懂水”的形象 ，形成品牌区隔

+
品牌背景

高价位滤水壶品类

市场蕴含着高机会

选定高价值净水机为主推品，

具备品牌形象升级产品基础



洞察&策略

在一千元以上高端定价区，销售量、环比增长率、市场份额同时较高；可以看到高价位

滤水壶品类市场蕴含着高机会，碧然德应抓住机会，在高价位市场立足地位

市场洞察：高价位滤水壶品类市场蕴含着高机会

厨房电器→净水器及配件/耗材-商品价位段分析



洞察&策略

Maxtra+

产品定位：锚定高端市场机会，选定净水机为主推品，
具备品牌形象升级产品基础

可否直饮

适配滤芯

RSP

主要卖点

不可以直饮

迭代主推品

¥ 349

① 便携，居家多场景使用；
② 好水还原食材美，唤醒咖啡风味；
③ 去除杂质、余氯、重金属。软化水质，

去除异味，不留水垢；
④ 过滤过程可视化，智能滤芯更换提醒；

① 保留矿物质，健康的水；
② 疾速加热，秒出开水；
③ 一键轻松直饮；
④ Maxtra+滤芯和UVC双重过滤，

安心直饮。

可以直饮

Maxtra+

¥ 2199

热直饮水适合国人饮水习惯；滤芯技

术水平高，保留矿物质，符合国人健

康饮水需求；

产品力十足，符合品牌焕新的调性。

在原有净水基础上功能强化和卖点，

可巩固品类地位。

滤水壶Jug 台式即热净水机



洞察&策略

德系背景
德系滤水专家

五十多年专注做滤水

碧然德创新

微珠清流过滤技术 
+

专利流速控制

确保每一滴水精准
过滤

每一滴都是碧然德
金水

独有专利
微珠清流过滤技术 +

专利流速控制

水质口感好
22%

保留矿物质
21%

可以喝到净水
51%

碧然德金
水好水好风味

碧然德保留天然矿物质

平衡合适的硬度和碱度

可在后续种草中强调德系背景

迎合国人大牌、高品质需求

已在过往种草内容中植入

逐步加深消费者心智

符合国人对健康饮水的偏好，

贴合饮用习惯

品牌背景 ：具备德系净水行业专家背景和地位



洞察&策略

从 营 销 阶 段 ， 以 品 牌 焕 新为 始 ，

延 续 A lw ays  O n 种 草 和 协 同 转 化 模 式 ， 加深 认 知渗 透

好 水 , 不 简 单

从品线（滤水壶）认知上升到品牌（碧然德）认知

抓取品牌的硬核实力，建立 Brita“懂水”的形象 ，形成品牌区隔



媒介&执行

整合规划Q2全域生态三大动作，贯穿4-6月，为碧然德全域品效销赋能

动作一

品牌焕新
打 造 品 牌 焕 新 系 列 物 料

联 合 品 牌 代 言 人 王 霜 参 与
实 现 TA 心 智 认 知 升 级

大牌日上新
天 猫 平 台 I P 资 源 加 持

助 力 品 牌 新 品 上 市 造 势
站 内 实 现 新 品 种 草 转 化

618大促
迎 合 6 1 8 电 商 大 促 节 点
多 平 台 并 行 种 草 + R T B
拉 新 人 群 引 流 促 进 转 化

动作三动作二



媒介&执行

全域营销预算科学分配：

衡量碧然德抖音种草的全域转化价值，制定优化的预算分配

备注：运用了巨量云图营销组合模型（Marketng Mix Model.简称MMM）的统计建模技术

抖音营销外溢率

32.53%

运用MMM营销组合模型，验证出抖音种草对于全域渠道的外溢销售贡献

抖音营销全域GMV / 抖音营销消耗 抖音营销外溢GMV占全域GMV的比重，

即「抖音营销外溢GMV / 抖音营销全域GMV」

抖音营销全域ROI

3.71%



媒介&执行

抖音品牌营销

抖音星图营销

抖音竞价营销

抖音官方旗舰店

京东 - 碧然德官方旗舰店

京东 - 碧然德京东自营旗舰店

天猫 - 碧然德官方旗舰店

天猫 - 碧然德海外旗舰店

抖音平台触点

全域销售渠道
历史数据统计建模

-拟合衡量不同营销投入对销售

GMV的影响

23年Q2全域预算输入

-预测GMV和优化渠道配比

预算18%

预算配比30%

预算配比52%

MMM
营销组合模型

全域营销预算科学分配：

衡量碧然德抖音种草的全域转化价值，制定优化的预算分配

备注：运用了巨量云图营销组合模型（Marketng Mix Model.简称MMM）的统计建模技术



媒介&执行

#好水，不简单#

品牌动作 【品牌焕新】 【大牌上新日】 【618大促】

营销性质 品牌营销向

阶段
目的

【 声 量 导 向 】

A012345/A+I A+I+P A12→A34/A+I+P

人群
策略

传播
逻辑

品牌大曝光目标下，从人的角度出发
找到对的曝光人群（新/老客）

泛人群触达

建立消费者品牌全新认知

配合大牌上新日IP传播

拉新潜力人群，触发品牌势能提高转化
精准人群收割

促进品牌TA购买决策，转化销量

电商大促向

运用品牌焕新创意物料（借势代言人）

扩大曝光聚集话题热度，提升品牌背书

【 声 量 + 销 量 导 向 】

品牌重点新品（trio新款）上市

站内外品牌集中曝光强引流收割

品牌焕新升级认知初步建立 品牌焕新升级认知逐步加深 品牌焕新升级认知巩固

【 销 量 导 向 】

品牌曝光叠加社交种草投放

多平台蓄水击中目标人群实现收割

品线策略
/

（ 品 牌 ＞ 产 品 ）
重点新品：碧然德台式净饮机-柔雾绿

全品线：台净＞滤水壶＝龙头
主力成交：设计师款滤水壶&台式净饮机

天猫站内资源配合曝光收割
站内外精准目标人群触达

基于品牌品线出发，找对种草场景与人群
打造匹配内容实现种草收割

传播阵地

4月 5月 6月



媒介&执行

创意物料

品牌焕新TVC*3 品牌焕新KV

触达人群分类

新客 VS 老客

规划触达渠道

品线认知 【滤水壶】

品牌认知 【德国滤水专家】【抖音】搜索页话题、开屏、信息流

以声量为导向的品牌焕新，核心在于曝光触达

后续将从人群/渠道的拆解出发，给到传播最优解…

【微博】粉丝通

阶段一

提升方向

精准触达 刷新认知



媒介&执行

• 官宣品牌代言人中国女足头号球星王霜，通过射门有19种踢法类比阐释「好水看着简单，但

水从口感、气味、口味、净化技艺不简单的」专业品牌实力，着重突出品牌滤水专家形象。

• 于抖音、微博运用品牌焕新创意物料TVC硬广，扩大曝光聚集话题热度，提升品牌背书。

阶段一：品牌焕新



媒介&执行

重点新品

碧然德台式净饮机

以声量+销量为导向的天猫大牌上新日，核心在于有效拉新引导收割
通过站内&站外的有效配合传播，精准触达目标人群…

天猫站内 天猫站外

UD内容小红书

UD竞价-三环 抖音种草

阶段二



媒介&执行
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净水器行业消费者洞察

购买人数（指数） 环比增长率

以种草为导向的达人人群触达策略

加深对资深中产、精致妈妈等熟龄高消费人群的渗透

阶段二：大牌日上新



媒介&执行

行业资深中产内容偏好 行业资深中产内容关注点

资深中产关注点：

• 场景导向（泡咖啡、泡茶、奶粉等）

• 功能导向（电池容量、使用便捷、

除菌、水流量等）

种草品线人群内容偏好 碧然德购买人群内容偏好

地域偏好（偏向上海地区）

咖啡偏好（配合咖啡使用）

美食偏好（美食料理与制作）

台式净水器购买人群内容偏好

偏好（美食料理与制作）

生活偏好（生活Vlog日常）

测评偏好（高单价产品比品心态）

种草品线人群内容偏好

以种草为导向的达人策略

洞察资深中产、品线种草人群的内容偏好，精选场景和垂类内容达人

数据来源：云图-TA内容偏好，词云为近30天该人群完播量Top20关键词

阶段二：大牌日上新



媒介&执行

家庭生活

KOL类型

【目的】

从家庭场景切入，结合

春季节家庭用水需求切

入，安利碧然德产品使

用感受及功能细节

生活剧情

KOL类型

【目的】

从生活角度趣味剧情内容

切入，产品卖点教育消费

者生活中使用碧然德产品

的场景教育

海外

KOL类型

【目的】

通过海外达人背景赋能碧

然德大牌背景，迎合国人

大牌追逐心态，同步助力

消费者对碧然德德国滤水

专家的品牌认知升级

好物推荐

KOL类型

【目的】

结合碧然德产品的产品应

用（美食、运动等），安

利碧然德产品对生活品质

的提升及必要性

KOL类型

【目的】

通过专业向测评内容，

加深消费者对净水的需

求认知，同步安利碧然

德产品的优势卖点

测评

深种草、促转化：扩充使用场景与内容场景，促进品类教育、树立专家品牌认知

达人量级：腰部达人
【作用】全面铺量拉新人群

达人量级：尾部达人
【作用】多类型素材产出

尾部85%腰部15%

阶段二：大牌日上新



媒介&执行

【家庭生活】 【生活剧情】 【测评】 【海外】 【好物推荐】

【切入角度】

【切入方向】

从家庭场景切入，结合春季节家
庭用水需求切入，安利碧然德产

品使用感受及功能细节；

因为有碧然德滤水壶，我一天能喝8

杯水！春天来临，一家六口人喝水量

大，大桶矿泉水喝完忘记买新的…..

【切入角度】

【切入方向】

从生活角度趣味剧情内容切入，
产品卖点教育消费者生活中使用

碧然德产品的场景教育；

妈妈拥有的东西，老婆必须也得有！

前几天给老妈买了碧然德滤水壶，

没想到老婆知道后，醋劲大发….

【切入角度】

【切入方向】

通过专业向测评内容，加深消费
者对净水的需求认知，同步安利

碧然德产品的优势卖点；

春天来了，容易口干舌燥~家庭饮水到底

该怎么选？直接烧水喝不香吗？碧然德台

净即热净饮机，一键直饮，提升口感…

【切入角度】

【切入方向】

从生活角度趣味切入，产品卖点
教育消费者生活中使用碧然德的

场景教育；

在上海，和我的德国籍男友同居后才知道

的事儿~关于饮水，原来德国人一直忠爱

自己的牌子，碧然德滤水壶，专业滤水…

【切入角度】

【切入方向】

结合碧然德产品的产品应用（美食、
运动等），安利碧然德产品对生活品

质的提升及必要性；

我家最高频使用的饮水小家电，没有之一

~作为不喝水会死星人，碧然德这款台式

饮水机真的是我生活伴侣了….详细卖点

【SOCIAL】抖音KOL场景种草，击中场景和品类心智、同步实现收割 

阶段二：大牌日上新



媒介&执行

【SOCIAL】针对高需求人群原生种草和定向跨端引流，

在大促前精准蓄水，助力天猫承接销量

阶段二：大牌日上新



媒介&执行

内容种草 /收割 硬广曝光资源
辅助内容种草/ 抖 音 种 草 + 内 服 + RT B /

/ 抖 音 硬 广 /

以销量为导向的618电商大促，核心在于多渠道的种草全链路

从而实现种草到收割的目的…
阶段三



媒介&执行

品牌造势
认知破圈 兴趣式投放

跨圈层拉新

资源加码
高效收割

Aware
Connect

Buy

基于前期品牌势能和蓄水种草，放大优质内容价值，

加码电商平台的引流资源进行强转化

曝光向内容 种草向内容 转化向内容

曝光向-粉丝通

曝光向-开屏

曝光向-信息流

种草向-搜索页话题 转化向-UD小灵通

转化向-UD朋友圈

种草向-UD内容 种草向-KOL种草

曝光向-信息流

曝光向-有刷必应

曝光向-开屏

种草向-抖音KOL+内服

转化向-RTB

阶段三：618大促



媒介&执行

行业高潜人群 种草场景人群本品人群 竞品人群

品类
搜索人群 

种草抢夺
人群

高潜种草
人群

私域
人群

竞品潜在
人群

品类
兴趣人群

商品
高潜人群

历史种草
流失人群

搜索人群标签，
近90天搜索过

“净水器”词条
人群；

对比品牌主动A3
人群→本品主动

A3人群；

场景卖点场景人
群∩对比品牌主

动A3人群；

近90天品牌
A123排除近

A4A5；

商品人群标签，近90天品
牌名“bewinch/碧云泉、
Midea/美的、Haier/海尔、
AUX/奥克斯、PHILIPS/飞
利浦、Joyoung/九阳、
Angel/安吉尔、Xiaomi/

小米”∩类目词“净水器、
饮水机”，商品点击+加购

人群；

内容人群标签，
近90天“净水器”
相关内容有效播
放+互动人群；

商品人群标签，
近90天“净水器”
类目商品点击+

加购人群；

历史90天内曾经
到达过本品A3，
又在当前时点流

失的人群；

以销量为导向的人群触达

本品资产人群叠加行业高潜、竞品、种草场景人群，精准人群收割转化销量

阶段三：618大促



媒介&执行

以销量为导向的搜索链路强化

打造精准转化搜索路径，结合多平台兴趣内容人群投放加强转化

达人指标筛选
历史优质达

人
类型

看完人群覆
盖度

内容互动覆
盖度

粉丝人群覆
盖度

A3成本 回搜率

张高翔 亲子/生活 2.30% 0.37% 0.90% 1.15 0.01%

小雷家 生活/亲子 0.47% 0.07% 0.25% 0.83 0.04%

孙老三的一家
老小

母婴亲子 5.52% 0.63% 1.11% 1.36 0.02%

贺思蕊与妈妈
的成长日记

母婴亲子 0.97% 0.12% 0.25% 0.44 0.04%

俄罗斯足球小
子

中外生活 4.08% 0.60% 2.32% 2.41 0.02%

②全域转化搜索词分析与筛选设置①投前关注高回搜率达人

品牌词 品类词 达人词

• 品牌广告看后搜：看后搜引
导至直播间，增加搜索体量

• 星图达人看后搜：星图搜索
组件触发底Bar/评论区搜索
词，加强原生短视频看后搜
及商品转化效率

③全域转化搜索词分析与设置

搜索词→品牌、达人、效果触点落地

搜索词 月搜索量（平均值） 点击成本（平均值） 转化成本（平均值）

品牌词 1,010 5.85 26.51
品类词 3,1573 4.86 66.17
达人词 100,542 2.69 10.70

品类搜索词转
化成本过高，
需重点调整

营销需求 营销内容

筛选策略

优选投放

定向目标人群

加投曝光引流

提升互动效率店铺引流/加购/成交

强化搜索、引导转化

① ②

③

碧然德 达人 用户

千川
搜索

高能占位
品牌词

达人+品类词
流量拦截

阶段三：618大促



效果&反馈

抖音搜索指数：

同比 +273.15%｜环比 +3.33%

抖音综合指数：

同比 +7.59%｜环比 +22.97%

• 抖音站内品牌力整体环比提升6名

• 抖音声量热度同比、环比显著提升

• 抖音站内美誉度环比提升41.05%

• 阿里净水器类目品牌销量排名前2，销售额同比提升48%

• 京东净水器排名挺进Top8

• 较D11提升1名
• 抖音净水器类目销量挺进Top10

品牌力、品牌形象与品牌声量提升 抖音、京东、天猫全域销量提升



效果&反馈

3
精准搜索

1
强力背书

4
深度转化

2
广泛种草

2 广种草：提高碧然德品类声量
亲子家庭、运动生活、健康美食、海外达人、

好物分享等多元角度广泛渗透消费者生活场

景，讲述健康好水不简单的经验分享

3 精搜索：监控多平台搜索表现
从搜索触点、搜索内容、搜索路径全链路串联，

甄选高价值搜索词，放大搜索和主动兴趣人群，

提升搜索效率，驱动深度认知和转化

1强背书：塑造#好水#能力形象
通过选用知名的专业领域代言人，讲述专

业故事，突出品牌的大牌、硬核滤水专家

形象，借势品牌焕新，提升品牌背书

4深转化：借力效果投放精准转化
基于全域渠道，筛选、放大BGC、UGC优

质内容价值，结合蓄水潜力人群和精准需

求人群，驱动大促期深度转化

#好水不简单 全域内容沟通层级架构

借势品牌焕新、大牌日上新、618大促三大动作，完成了碧然德品牌升级、全域销量提升的目标

运用MMM营销组合模型，科学验证抖音种草对全域渠道的外溢销售贡献，优化了全渠道预算分配

基于抖音搜索触点、搜索内容、搜索路径串联，激发更高效的主动兴趣行为，驱动深度认知和转化
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