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背景&目标 

• 背景： 

荣耀在经过几年的沉积到现在，想要树立明确的品牌形象，以及使得“荣耀”这个品牌更加的深入

人心。 

• 初衷：针对荣耀现阶段所面临的情况和问题，结合荣耀的述求，对症下药的开展一系列营销活动，

提高品牌声量，奠定品牌调性。 

• 目标 

想把荣耀打造成不仅仅是一个知名品牌，更是一种符号，是时尚与实用并重，高性价比的象征。营

销的最大能效就是树立形象，而我们的目的就是让荣耀所塑造的形象深入人心。 

• 挑战和困境市面上同类型竞品较多，主打优势接近，如何在一众目标客户相同，功能相近的竞品中

脱颖而出是现如今最大的挑战，再加之现在手机已经趋近于快消品，人们更趋向于功能而不是品牌，

所以此时品牌文化的树立显得尤为的重要。 



背景&目标 

平等，开放，去中心化。
追求性价比，瞄准轻奢
人群，追求更酷的、极
致的用机体验 

 
 

孙杨，胡歌等一线明星站台，

吸引转化大量粉丝用户，标

明了时尚青春的品牌形象 

华为旗下在2013年推出的互
联网手机品牌，拥有荣耀9、
荣耀V9、荣耀畅玩6A、荣
耀8等热销产品 
 

品牌
调性 

明星 
代言 

发展 
历程 



背景&目标 

企业官V榜第三 强敌环绕 

@OPPO 

@VIVO智能手机 

@小米手机 

@魅族科技 



洞察&策略 

• 人群洞察 

荣耀相比于华为更加青春化，时尚化，而荣耀面对的目标人群正是年龄18-30的轻奢人群，这类人，经

济基础相对不厚实，追求高性价比，在外观上追求新颖，时尚。崇尚与众不同。 

 

• 核心策略 

超粉的使用给营销推广带来了很大的助益。新增的一些功能包括营销目的的选择，与博文互动人群的

选择，都可以让我们的定向更加的精准，产生更大的效果。 

 

• 案例亮点 

在投放之前，定向是重中之重，我们要确定文案亮点，投放目标，然后指定与之匹配的定向进行投放。

在投放过程中，针对投放效果，对投放定向不断进行调整，最大限度的保证了投放的精确。 

 



洞察&策略 

目标人群年轻化，网感强，
个性化，喜欢接地气、风
趣搞怪的风格 

内容接地气，风格多变，
彰显个性 

荣耀手机性价比高，受众
是对价格敏感的人群，乐
于参与活动 

互动+参与活动
+转发抽奖 

分享品牌新动向和促销信息
是蓝v账号的重要价值 

预售、开售、折扣
信息第一时间放出，
给粉丝优越感 

接地气 

活动多 

消息快 



洞察&策略 

不同素材内容使用不同营

销目的，对症下药，从源

头提升博文整体的触达和

互动 



媒介&执行 

一开始，投放账号矩阵中的账号，互动

率不错，但想要更多外部粉丝的参与 

曝光量：860483  

互动率：0.21% 

单次互动成本：5.01： 

花费：9000 

想要更好 



媒介&执行 

尝试新定向，兴趣设置更精准 

曝光量：403,370 

互动率：0.20% 

单次互动成本：5.68： 

效果不错，虽然单次互动成本略高于阵营号，但能有效扩展外部粉丝 

花费：5000 



媒介&执行 

投放频繁的客户，尤
其需要寻找更多效果
好的新账号  

@张艺兴、@胡歌以及@荣耀手机等强相关的账号效果不错，可作为常规投放选择。 



效果&反馈 

• 效果 

• 投放维度从6月份计算，平均的单次互动量保持在10元左右，还有继续的下降的趋势，

ECPM值保持在12.5，随着超粉时代的到来，效果得到了进一步的优化，平均每次互

动率都在0.13%及以上。 

 

• 反馈 

• 华为荣耀系列产品在业内都是有口皆碑，一贯保持着高水准。荣耀作为青春品牌，价

格虽然亲民，但是质量依旧保持了品牌对耐用性，实用性上的高要求。 


