
带TA一起去看“钻石雨”
莱绅通灵珠宝七夕互动体验营销实案

u 广 告 主：莱绅通灵珠宝

u 所属行业：珠宝

u 执行时间：2016.07.19-08.12 安徽合肥

2016.09.01-09.16 江苏南京

2016.12.11-12.26 河南郑州

2017.02.01-02.15 河南南阳

u 参选类别：互动体验类



背景&目标

品牌营销背景

通灵珠宝在七夕情人节前夕面临珠宝行业其他竞品的同时发声，尤其在三四线城市珠宝行

业活动同质化趋势严重，亟需一场有品质有创意的社会化营销推广来提升声量，形成热点

品牌营销目标

在有限预算内最大化曝光品牌，呈现超高人气的活动现场，形成区域的影响力事件



两项KPI考核，缺一不可

项目挑战

预算有限，如何通过社会
化营销形成区域热点事件，
短时间内拉升品牌声量？

在人群聚集的基础上，如
何将人气转化为会员和售
卖，带动店内实际销售



洞察&策略

人群洞察

u物理属性：20~35岁年轻消费族群

u心理属性：崇尚浪漫，感性消费，在奢饰品消费中不会被

打折所吸引，在品牌价值保障的基础上，更关注有趣、创意

和互动体验



洞察&策略

核心策略

通过社会化营销，设置热点事件爆点套路，锁定眼球



洞察&策略

如何形成有爆点的活动创意？

七夕节当晚，通过无人机在门店广场上空

向人群抛洒碎钻引爆现场人气，聚集人流

引发受众自来水，从而引爆事件，制造热点

核心活动创意——“钻石雨”



媒介&执行

执行step1 ) 

病毒化传播执行——区域KOL矩阵+场景触达

区域kol矩阵：集中传播资源，在特定区域

瞬间引爆，充分发酵



媒介&执行

场景触达：目标群体集中的场景化媒体，

全面覆盖，炒作升级

执行step1 ) 

病毒化传播执行——区域KOL矩阵+场景触达



媒介&执行

执行step2 ) 

病毒化内容执行——

为传播内容添加病毒属性

深度内容设计，传播去广告化

确保高流量，高曝光，自转发



媒介&执行

执行step3)

转化执行——

设置集客转化漏斗

层层引导，完成销售带动KPI



媒介&执行

钻石雨现场及活动门店场景



媒介&执行

媒介传播节奏

蓄势期 预热期 爆发期 活动日 二次传播期

伏笔
莱绅通灵珠宝官方微博
发布悬念海报
预告8月9日将有大动作

信息首曝
选择部分微信大
号发布预热软文

话题&爆发
话题炒作
线上线下媒介覆盖
舆论高潮

门店活动
钻石雨活动
媒体直播平台
扩大声势

二次传播
KOL软文宣传
继续炒作话题
官方发声
引导舆论

7.19 7.26 8.2 8.9 8.12

通过人工钻石雨差异化营销，
在七夕节点树立独特品牌形象，
提高社会关注度，增强品牌认知



效果&反馈

传播效果
n KOL+新闻APP+线下场景媒体

n 传播声量覆盖本地人群，累计曝光达1200万+

投放反馈：

选择粉丝活跃度高，粉丝基数大的区域KOL大V，

粉丝的超强互动性得以充分展现

数据显示单条推送粉丝评论达到3000+

在预期形成热议



效果&反馈

现场集客效果

合肥三场活动现场聚集人流量总计约50000+

合肥三家门店入店客流量平均达到2100人次，

较往年七夕同比增长280%

推广直接带来销售转化

店面单日销售同比提升110%

新增会员数达1000+

安徽 合肥 鼓楼百货

安徽合肥包河万达



效果&反馈

活动门店人流如织



效果&反馈

合肥站成功举办“钻石雨”活动之后

莱绅通灵珠宝将该项目作为全国范围的标杆活动进行推广施行

形成品牌全国示范性推广案例

2016年7月19日-8月12日七夕节
安徽合肥

2016年9月1日-9月16日 中秋节
江苏南京

2016年12月11日-12月26日圣诞节
河南郑州

2017年2月1日-2月15日情人节
河南南阳



效果&反馈

活动参与度高
消费者反馈好评如潮



效果&反馈

谢谢


