互联网营销经典案例
 
2015年3月30日，一条#关爱单身狗行动#的话题，凭借日本著名男优东尼大木“4月1日发福利的微博”而意外爆火，短短数小时就一度冲至微博热门话题讨论榜前三。同时此条微博也受到网友们的疯转，直接转发量就已近万。 
    随即，3月31日，各大门户网站对此纷纷作出讨论和报道，话题讨论持续升温。 就在万千网友坐等4月1日福利之谜揭晓当天，尤品官方微博（1024公司）首先发声：对此福利进行揭晓。原来此次事件是携手东尼大木为新品发布所做的事前预热，并在当天正式发布其新品——尤品U1互联网飞机杯。仅一天时间，尤品官方微博就已涨粉过千，直接转发量也创历史新高。截止目前，尤品官方旗舰店预售的300件产品已经全部告罄。     尤品飞机杯，在目前晦暗不明的情趣用品行业忽然横空出世，无疑在行业内外都会引发激烈讨论。那么，尤品飞机杯究竟如何在互联网这片蓝海中脱颖而出呢？又为什么会被堪称运用了互联网思维？  
一、尤品营销现状分析  
（一）行业设立众多禁区，宣传吃力   著名性学家彭晓辉曾说到，因为政策上的不鼓励，小巷子里的成人用品店大多是在夹缝里生存，但实际上全世界70%的性用品是在中国生产的。 
现在民众早已不再“谈性色变”，成人用品也渐渐走出了“妖魔化”的阴霾，但国内仍然对成人用品行业设立了众多禁区，比如不允许公开打广告等。使得情趣用品行业虽有很大的机遇但因缺乏有效的宣传而无法使创业者快速发展。 
 
（二）主力出货渠道由线下转到线上，传统营销模式已经不能适用 
    众所周知，飞机杯等情趣用品在网上甚是火爆销售。据淘宝网的数据显示，情趣用品网购量年增50%，每年在淘宝网购买情趣用品的人数也以超过50%的速度增长。如此从线下到线上的转变，使得情趣用品传统的营销模式已经不再适用。  
（三）需求大，挑战更大 
    比起国外性行业的越来越正规化合法化，中国性行业依然没有走进阳光之下。被压抑的性行业必然会导致不良的社会现象。数据显示，13.2%的男人因为性饥渴而嫖妓，21%男性有过婚外性行为，9%的男人坦承已经床上审美疲劳，8.3%的女人从未从配偶那里获得高潮。由此可以得知，满足闺房愉悦，提供生理慰藉的情趣用品无论是对家庭还是对社会都具有重大意义。人们对情趣用品的需求已经超乎想象。虽有马佳佳这种以革命者的姿态出现的情趣用品创始人，但依旧没能在情趣用品行业提供革命性的产品和服务。折射出来的现状是情趣用品行业虽有破300亿的市场规模，但它仍然是一个“小众行业”。而每一位情趣用品行业的创始人也会面临着比其他行业更为严峻的挑战。  
（四）用户日益精细的体验要求与市面产品严重错位     现如今的经济是体验经济，新兴消费群体对于产品的要求已经不仅仅局限于产品本身的属性，还包括其给自身带来的美好体验。但现在市面上的飞机杯不仅安全隐患重重，而且体验单一、缺乏互动。 显然已经无法满足客户对于精妙体验的追求，促使飞机杯必须依赖现代科技的发展，变得更加人性化、智能化。  
二、尤品的营销突围  
（一）精准的产品定位 
    尤品飞机杯精准的定位无疑是使其脱颖而出的一大要素。这个可以从其个性鲜明的宣传语“无放纵，不青春”及其产品理念“成就人性至美”中可以看出。尤品飞机杯区别于传统情趣用品的低调、羞涩、含蓄的定位，将其形象阳光化、明朗化、时尚化。把情趣用品，开始定位为人性最基本且最正常不过的需求之一。 
    另外，通过尤品对品牌的打造，可以看出其在努力形成自己的风格。不管是微博微信我们都可以看出尤品鲜明的品牌特点，甚至于配图的色调风格、官方网站的UI设计、微信的文章等无一不与其风格契合。并利用微信微博在产品发布会之前就聚集了一批忠实的粉丝，使之成为产品消费的主力军，转化率极高。  
 
（二）独特的产品发布 
尤品飞机杯的此次采取“借势大咖、制造福利悬疑”的方式进行产品发布，可谓是一个高招也更是险招。在互联网的海洋里，其能载舟也能覆舟。信息爆炸化的网络时代，一不留神舆论的风向便会向不可控制的方向一发不可收拾。但尤品则利用互联网思维，进行细心地策划，使得这次发布会在碎片化的信息流里“乘风破浪”，取得了极其优异的成绩。 
  
 尤品U1发布会简单来说共分为四个阶段：  
    1、有趣的强吸引 
    本次尤品飞机杯的发布首先通过明星+搞笑视频+话题+悬疑福利的多层次模式对网友进行了全方位的、极其有力的吸引。 
     首先尤品选择了在中国颇有名气的、有“岛国周杰伦”之称的著名AV男优东尼大木作为此次话题的发布者，很好地借用了东尼大木本来的30多万的粉丝势力引爆话题。其次，通过东尼大木配的模仿周杰伦演唱的《双截棍》视频，不仅符合了网友们对于事物有趣、好玩的要求，也成功地将该事件辐射到周杰伦的几千万的粉丝群内。使得网友对此微博的转发得以指数式的增长。再者，发起#关爱单身狗行动#也是此次活动的另一爆点。飞机杯作为相对来说新潮男性情趣用品，其使用者应该为拥有开放性观念的男性群体，以单身大学生和职场青年为主体，而此类人群又是微博用户的主力军。所以，以发布这种容易引起大众共鸣的话题来吸引人气是可以说是尤品相当明智的一个决策。最后，真正让一件事的影响扩张到最大，那么一定要用适当的利益诱导。所以，当东尼大木在微博中不仅@了包括苍井空在内的数位知名AV女优，也声称“4月1日发福利”时，网友们便对这个神秘的福利充满好奇并进行了热烈的猜测。     更重要的是，该条微博不仅引起众多网友围观，更是引起了如龚文祥、当时我就震惊了、我的旅行小马甲、鬼脚七的2014、正常人办不出这种事儿等众多网络大号的疯狂转发。使得话题近24小时地盘踞热门话题榜。     不仅如此，尤品也善于利用热点新闻来辅佐自己的营销。其成功地借势国民老公晒狗微博事件，让网友们对此话题的关注度进一步加大。而各大网站也趁机对于此事加以渲染和传播。    
  2、借悬疑蓄势 
3月31日，东尼大木又发布一条微博，并附图“男人不能说不行”和疑似大木本人打飞机的数据统计的APP截图，再次引发广泛猜测：4月1日大木老师是要发起挑战吗？且大木该条微博下也被“这么厉害的APP是什么”“你不告诉我这么牛的APP是什么我就去死”等类似评论刷屏。可以说是把网友们的好奇心引爆到最大。而与此同时，网易、新浪、搜狐、环球网、中国网、新华网、国际在线等各大门户网站也对此作出热切关注和报道，事件得到广泛传播。一时间关于4月1日的福利万众期待。  
  3、泄洪式的释放 
在蓄积了巨大能量之后，如何很好地释放也相当考验一个企业的营销能力。尤品在4月1日，先是通过官方微博进行福利揭晓，发了一条关于尤品U1飞机杯发布会的微博。随后东尼大木对此微博进行转发，很快仅东尼大木的该条微博的转发量就突破了1000，尤品官方微博更是突破了2000的转发量。精心的策划，及令人出乎意料的发布方式，也引起了很多微博大号甚至媒体评论号的兴趣，纷纷对此事进行评论与转发。 
并且，在话题正热之际，尤品官微承接了话题主持人，巧妙地借之前话题的影响力，将话题的关注点引导到自身发布会的主微博上，并以“转发@单身狗发福利”的推广方式，通过趣味互动加福利诱导，击中粉丝心理，创造出了主微博近乎病毒式的传播。
4、贴心维系式维护 
    虽然新品发布会已经结束，但尤品却没有停止活动。这一点，我们可以从其微博、微信等可以看出。除去日常的内容，其官微依旧如火如荼地举办着各类与粉丝互动的活动。 
4月2日，尤品飞机杯发布会H5宣传页面，以阅读量每五分钟增长一万的趋势，迅速在各大朋友圈蹿红，阅读量近70万。同时互联网圈、智能硬件圈、创投圈、摄影圈、IT数码圈等高端商业圈也引起热议从而广泛扩散。4月3日，微信发起尤品U1首发测评活动。吸引更多粉丝真正地关注产品并参与到活动中来。 
4月7日，尤品官方微博发布了关于火爆开售、转发抽送奖品的活动微博，以至于当天粉丝的互动量又创新高。 
同时发布会后，由于粉丝的线上互动极多，尤品营销团队迅速决定成立强大客服阵容采用陪聊的营销方式，安排专人在固定时间回复用户问题。面对数千的粉丝用户，尤品完全达到及时回复、极致聊天并且私密保护，这也迅速使品牌潜移默化的在用户心中塑造成型。  
（三）重体验的智能产品 
    当然，O2O时代，人们看中的已经不再是花里胡哨的营销，而是真真正正的体验。即所谓的不看广告看疗效。那尤品飞机杯又是如何担当得起“互联网飞机杯”的称号呢？如何将互联网时代下的用户体验发展到极致？要知道这里的体验不仅仅是硬件带来的快餐式发泄，而是照顾到使用前、使用时、使用后等全方位，视觉、听觉、触觉等多层面的体验。     由尤品U1发布会PPT可以得知，除超仿真胶体设计外，该飞机杯的重大卖点主要有三：看片互动、记录健康数据、社区交流。 
看片互动，即尤品APP内置智能播放器，通过解析视频把ta的律动经过超强马达传递给用户；而记录健康数据，则通过智能感应设备，监测每一次的健康数据并加以分析；关于社区交流，尤品则表示该款飞机杯可以通过社区与其同为深圳市一零二四信息技术有限公司旗下的另一种女性情趣用品拥尔进行远程互动，并伴有真实交友社区。 
    由此可以看出，尤品U1的这些特点无一不对传统飞机杯进行了巨大的突破，更是贴合用户对于飞机杯的智能化要求，甚至高于客户的期待。而互联网思维的体现之一，就是提供给客户超出他们基于产品本身的预期。除此之外，可以看出尤品创造社区的目的，不仅仅是要打造一个品牌，更是在打造一类人的圈子。并在此基础上实现从通过良好的产品体验留住用户到价值观层面的契合和精神引领的转变。  
三、 首战告捷的尤品该何去何从？ 
 
（一）品牌的持续打造 从杜蕾斯的成功可以看出，在情趣用品行业，打造出高端的品牌特性对产品本身来说是有极大的利好。不仅让用户对该品牌有个独特、鲜明的认知，而且还可以形成巨大的粉丝效应。 
（二）产品的日臻完美 
    营销只是手段，产品才是王道。尤品既然称之为互联网飞机杯，那就不得不对自身产品不断地优化以满足客户对其智能化的要求。希望其能为情趣用品行业提供革命性的产品和服务。 
（三）用户的经营及维护 
情侣般亲密的感情尚需要细心经营，更何况是企业和用户之间。经过此次的营销活动，尤品已经聚集了一大批粉丝。但如何将这批粉丝有效地运用起来则是尤品目前面临的最大的问题。从认识到认知再到认同，这是一个潜移默化的过程，也是一个需要时间和耐心的过程。只有让用户真正的认同你的企业和产品，才会在他们心中占据不可替代的位置。 
 
总的来说，尤品此次成功地利用互联网思维进行的产品发布会对整个情趣用品行业来说都意义重大。因为尽管80、90后的性观念已经趋于开放，但就整个传统文化吸收而言，开放性观念的真正融入，还需要经历漫长的磨合期。在成人用品始终走不出尴尬的灰色地带的现状下，仍有一批人始终坚守在这个行业，致力于褪去情趣用品的“遮羞布”，将它们推向公众视野，才是像尤品这种勇于创新的品牌存在的意义。 
    市场需要时间的检验，性文化作为人类文化的重要篇章，在不久的未来，必然能大有突破。相信到那时，情趣用品就会回归它应有的位置，真正的“成就人性至美”。
