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“社交能”花式点燃互动热潮，助力荣耀30系列强势出圈
广 告 主：荣耀手机
所属行业：3C
执行时间：2020.09.25-10.31
参选类别：效果营销类
营销背景
近几年，手机品牌热衷于将明星营销，期望从情感层面拉近品牌与消费者的距离。但到了2019年下半年，明星营销效果层次不齐，明星代言热潮回归到理性。明星代言越来越成为“烫手的香饽饽”，用得好其乐融融，用不好里外难受，用得不声不响又反响平平。如何正确借势明星代言，在快速“拉拢”明星粉丝圈层的同时，放大明星和粉丝效应，实现从“破圈”到“出圈”，更是手机厂商们一本难念的经。
手机行业在社交朋友圈竞争日趋激烈，朋友圈社交广告的竞争环境也给手机行业带来不同以往的营销挑战。而荣耀系列手机产品在社交朋友圈广告在长期投放中遇到效果衡量与效果转化的瓶颈，荣耀社交广告投放模式与衡量面临以下痛点：
1、一方数据资产运用不足
2、社交互动数据洞察欠缺，营销数据少
3、品牌社交资产无沉淀，数据资产衡量未能可视化
4、投放操作偏运营经验，高潜力用户人群拓新面临挑战
针对以上痛点，腾讯社交广告通过对社交互动数据的洞察与研究挖掘沉淀数据资产，加深对定制化策略的输出进行指导，从而实现社交广告效果提升，对社交资产的有效沉淀。
营销目标
借势明星营销从“破圈”到“出圈”，使投放获得显著效果提升。
策略与创意
基于消费者与品牌社交媒体互动行为，洞察荣耀品牌社交价值，以建立良好的品牌与消费者互动关系驱动品牌持续增长。通过社交能模型，打造行业全息洞察体系，实现策略指引外，直接提升广告投放效果。本次荣耀新机上市的朋友圈广告营销，不仅借助朋友圈的明星首条评论互动的新形势，背后也通过社交能模型进行人群定向优选，实现明星营销从“破圈”到“出圈”，投放获得显著提升效果。
1、社交能数据挖包，深度利用品牌微信广告私域资产。
2、社交能对品牌资产圈层深度洞察，指导后续持续精准追投。
3、朋友圈广告用明星+首条评论+轻互动形式，撬动粉丝互动，点燃荣耀手机口碑和热度，登上微博热搜第一位。
执行过程/媒体表现
1、社交能洞察社交零售趋势，构建品牌互动高地
社交能是基于消费者与社交媒体互动行为构建的品牌资产模型。实验研究表明，社交媒体上的广告互动关系是品牌与消费者关系强弱的指征。
尤其在手机行业，社交广告互动用户的品牌流入和忠诚度更高，品牌偏好、购买意愿、推荐及溢价意愿都显著高。因此，腾讯广告社交互动关系衡量品牌资产，简称社交能。
2、社交能以社交互动关系，构建互联网时代下的资产衡量
社交能既可应用在品牌资产衡量，投后圈层份额的变化，有效分析不同投放的效果表现。也可应用于广告投放诊断与指导，通过深入分析不同社交圈层之间的人群差异，制定科学的投放策略。
 [image: http://5b0988e595225.cdn.sohucs.com/images/20200430/ec000287db7146efa25b344154e32841.jpeg]
3、使用社交能数据挖包，融合荣耀换机分析&社交能模型分析
结合荣耀30新机发布的需求，深入对比分析荣耀品牌19年社交圈、朋友圈、粉丝圈的人群差异，洞察目标人群标签，构建分析模型，输出有效的人群投放策略指导，为荣耀30系列带来强势出圈。
[image: ]
4、基于两大圈层的人群矩阵分析，根据模型结果指导朋友圈广告投放
[image: ]
5、朋友圈广告明星+首条评论+轻互动形式，撬动粉丝互动点燃荣耀手机口碑和热度
李现惊喜“评论”朋友圈广告，破圈发酵霸屏微博热搜。荣耀30系列在进行朋友圈广告投放时，打通了从广告曝光到用户互动再到一键购买的营销路径。用户在刷到李现的朋友圈时，选择屏幕向右滑动获取“李现的心”进入观看手机宣传片视频，并可以一键进入购买渠道或给品牌公众号加粉。
   [image: ] [image: http://5b0988e595225.cdn.sohucs.com/images/20200430/738f4f71ea9e4acfbd3ebc5d0eeda64c.gif]
借助荣耀手机品牌代言人李现“现男友”的人设以明星+品牌+首条评论相结合的方式，用户的评论互动热情被大大点燃，实现了从粉丝圈、朋友圈到社交圈的破圈传播。
营销效果与市场反馈
3年来行业内点击互动率最高17%+（行业第一），同比荣耀品牌最佳朋友圈效果提升70%+，视频播放量更是达到2亿+。
广告登上当天微博热搜第一位。
广告与品牌双双出圈，社交传播引发名人关注，明星朋友圈和首条评论后引发各大粉丝群及微博粉丝转发。
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