
DRIVE数智模型助力新品上市

⚫ 品牌名称：荣耀

⚫ 所属行业：3C 手机类

⚫ 执行时间：2024.11.01-12.31

⚫ 参选类别：效果营销类



营销背景

品牌背景

通过新品突破争夺价格段份额，

强化新品上新线上爆款心智，自

身需评估结合消费者需求，争夺

年轻用户与中端换机流量。

行业背景

随近年来用户持续消费降级，手

机行业处于存量竞争阶段，国产

厂商在2-4k价格段竞争加剧，结

合行业特性，找到自身发力策略。

问题及挑战

线上流量成本越发激争，成本上

升和价格战可能是主要问题。

如何找到自身目标消费群体，利

用域外流量降本增效，站内差异

化策略收割成新品主要挑战。

营销目标

域外资源高效运用提升搜索流转率。

新品代言IP策略数据沉淀提升新品

浏览转化率。

站内数智化策略赋能收割转化。



策略与创意

D.R.I.V.E模型

行业/品牌

数据洞察

Data
品牌资产洞察行业机会洞察

阶段策略

赋能促转

stRategy
内容种草
模型升级

素材卖点

联动沟通

Interaction
行业卖点传播现状京洞察赋能新品孵化

域外媒体

分析投放

Value mEdia

行业现状：
• 行业新品价格段2-4k洞察，在

6月初新品发布且结合大促有
流量波峰，中端机型换机存量
人群争夺把握
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行业2-4k趋势

流量 转化率

• 品牌资产洞察：
自身品牌资产漏斗分析，历代品
2-4K价位段流入流出洞察，重点
易流入机型触达争夺

资产漏斗 流入流出

域外资源
营销链路

◼京洞察赋能新品孵化

◼减少素材沟通人力

◼行业传播策略分析

◼竞争机会赛道输出

策略制定 工具赋能 深度运用 策略深化



执行过程/媒体表现

项目执行：Data-持机用户资产分析，用户分层归类落地
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执行过程/媒体表现

项目执行：Data-历史持机用户流入分析，易流入竞品机型触达

持机竞争分析
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执行过程/媒体表现

项目执行：Strategy-人X兴趣X媒介X货品链路沟通打造内容深度
NEW MODEL持机洞察确立主打TA

新内容营销策略模型，辅助好内容 “准”投放

易流入持机用户资产内容兴趣挖掘 种草人群框架确立

品牌
主推

机会人群

市场潜力

圈层突破

资产全域浓度分析，专项布局内容配比

场景人群浓度评估

触达渠道评估准备 数据回流评估投效

大曝光类

种草推荐

搜索拦截

人群

内容

渠道

构建全景结合的内容适配规划

TA
兴趣
爱好

平台
趋势

产品
卖点

四维一体的沟通场景

人群A

人群B

人群C

TOP 1

TOP 2

品牌持机忠诚用户

主打产品体验升级，品
牌搜索和种草维护品牌

展示

品牌持机摇摆用户

巩固品牌强势卖点，避
免被竞品拦截，大曝光
资源强化种草教育

TOP 3 竞品易流入用户

抢夺市场的增能量机会
人群，通过场景种草和
竞品搜索词拦截捕捉增

量



执行过程/媒体表现

项目执行：Strategy-域外资源营销链路

域外媒介触达用户数据回流

京东天链

站内用户身份定位

品牌一方数据回流

图文 视频 搜索

行为 流转

画像

人群资产沉淀
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0.2%0.3%
行…

抖音 凤凰网 腾讯系 爱奇艺 微博 B站 知乎 小红盟 百度 芒果TV

媒介渠道数据（单位：万）

曝光 转化

媒介回流转化效率分析

长视频媒介 长视频媒介

KOL内容＆搜索媒介

媒介转化率高

转化

回流量级大

短视频&资讯媒介

引流

媒介搜索流转

媒介 搜索流转率 搜索转化率

抖音 18% 10%

微博 11% 10%

爱奇艺 11% 10%

芒果TV 11% 10%

知乎 15% 11%

腾讯系 12% 9%

哔哩哔哩 14% 10%

百度 12% 11%

小红书 7% 1%

媒介回流搜索效率分析

曝光

搜索

搜转

站内回流营销

外媒宣发营销节奏提前同步

工具投资策略部署，营销协同

搜 索 广 告
推 荐 广 告
站 外 广 告



执行过程/媒体表现

项目执行：Strategy-行业飙升词+竞品搜索加强易流入人群触达

商智追踪飙升词，获取国补蓝海流量

数坊学生
竞品词 飙升词 国补词

➢ 新秀飙升

➢ 洞察行业新品发

布节点，最大化

拦截搜索流量

➢ 竞品争夺

➢ 针对大促手机相

关词进行流量补

充

➢ 流量获取

➢ 国补政策大力支

持，作为行业触

达机会增量点

竞品词全量，新增竞品拦截赛道

◼ 在八月份竞品词全量开放的情况下，
进一步加深对竞品搜索拦截
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全量前 全量后

竞品词效率

费用 ROI

竞品词全量前后投效

整体效果

量级提升 ROI近乎持平
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华为词下荣耀店铺排名

排名 开始全量

搜索华为店铺排名
切量前后均值环比提升 50%

【华为、OPPO手机】，等竞品词下荣耀京东自营店均能上榜

在10号切量后，华为词排名均值在40名；

搜索排名逐步提升

竞品份额争夺

搜索排名

◼ 在竞品词全量开放后，触达华为词下观察
荣耀店铺排名情况
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补贴词 行业词 手机词

关键词投放表现

ROI CPC 竞品拦截
成效



执行过程/媒体表现

项目执行：Interaction-行业传播策略分析，竞争机会赛道输出

手机行业卖点传播现状：拍照/影音&设计&颜色有利自身竞争

设计（外观）

手机颜色

屏幕

护眼

拍照

影音娱乐

电池

使用体验

性能配置
性价比

研发实力AI

代言人
0

1,000,000

2,000,000

3,000,000

4,000,000

5,000,000

0 30,000,000 60,000,000 90,000,000 120,000,000

用户讨论度

内容供给规模

• 大量内容传播，同时用户讨论度最高

——行业竞争红海

行业竞争激烈，当前荣耀数字系列难以与竞品形成差异化竞争

优势，建议避开该领域

• 有一定内容量传播，用户讨论度也较高

——我品机会赛道

需重点发力，提升相关的内容产出和质量

• 有一定内容量传播，但用户讨论度低

——积极探索板块

设计和颜色是品牌单项赋予消费者的价值，有一定内容传播，但用户讨

论偏少，可积极探索尝试沟通

• 内容传和用户讨论度都较低

——消费者关注及品牌传播洼地

建议减少甚至不花费媒介预算

流畅度|系统|不卡顿|
手感|轻便|信号



执行过程/媒体表现

项目执行：Interaction-京洞察赋能新品孵化

筹备期
大数据-市场趋势洞察

研发期
小数据-消费者共创

上市后
大数据跟踪-新品诊断

上市前
多场景工具-上新测试

新品首发
新品营销推广

看大盘风向

定品类机会

挖用户需求

用户开放共创

精准问卷调研

上市前360度验证

测款式 测卖点

测价格 测商详

产品赋能 探索产品迭代方向

研究新品市场反馈

问卷问题设置

Q：请问您在购买此类产品的时候，主要关注哪些利益点

Q：关于这款新品，以下哪些卖点让你印象深刻？

Q：请问上述选择的卖点为什么吸引您？

Q：以下5款机身颜色，哪款最吸引您？

26%

30%

14%
34%

41%40%

27%

30%

31%

卖点关注 旅拍神器

机身轻薄

单反级雅

顾
潜望长焦

旗舰芯片

超级快充

43%

15%

17%

10%

16%

颜色关注

青色

白色

灰色

紫色

黑色



执行过程/媒体表现

项目执行：Interaction-新品传播素材输出

图赏：颜色视觉图赏分析

墨岩黑 玉龙雪 苍山灰 星光沙 山茶白

最佳素材

星光色 CTR X.X%

卖点：强关注卖点分析

超薄小直屏 Ai旅拍神器

庐烟紫

超声波指纹 护眼屏 骁龙芯片

x
卖点文案测试 CTR

超薄小直屏 X.X%

Ai旅拍神器 X.X%

超声波指纹 X.X%

护眼屏 X.X%

骁龙芯片 X.X%=

星光色-Ai旅拍神器

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X

CTR X.X%

CPC X.X



执行过程/媒体表现

项目执行：Value media-媒介能力制定阶段策略与目标

小红书

抖音

芒果TV

爱奇艺

微博

……

用户CLV
价值分层

制定媒介策略及核心运营目标

A2

A3
A4

A0→A1A2流转
沉睡A12人群激活

（进店）

沉睡A3人群激活（进
店）

已购会员人群触达

筹备期

A2-A4转化
（生意收割）

高活跃A0补量
活跃A1人群互动

（进店）
活跃A2人群互动

（加购)
活动A1补量（收割）

新品期 平销期

A1

A0

域外触点人群价值诊断

小红书

抖音

芒果TV

爱奇艺

微博

……

加深互动 加深转化

人群特征洞察

更年轻的用户

18-30岁占比：品牌VS大盘 本科以上学历：品牌VS大盘

更高教育水平

更倾向收集&种草

手机购买方式先网上搜索再
进行购买：品牌VS大盘

搜索产品后点击评论，寻找
所需信息

更喜欢看评论
决策

更容易被KOL种草
购买
对网红营销看法认同，易被
激发购买：品牌VS大盘

1-2线城市占比：品牌vs大盘

用户一线城市

用户月均
消费力

重品牌传达
• 品牌相关内容
• 推荐种草类内容

重心智种草
• 对比测评类
• 选品购买类

重体验拔草
• 实用类干货
• 推荐种草类

重情绪引导
• 明星粉丝心智
• 核心卖点场景

种草教育媒介 种草转化媒介

媒介

反哺媒介选取

助力品牌收割

媒介1 媒介2

媒介3 媒介4
媒介2 媒介4

媒介A 媒介B 媒介B

媒介2



执行过程/媒体表现

项目执行：Value media-营销云赋能站外人群分层再回流营销
多平台用户信息收集整合

资产特点洞察，布局站内运维策略

工具赋能回流分层，部署广告二次触达

外媒宣发营销节奏提前同步

工具投资策略部署，视觉营销协同

外媒平台用户差异化，定制偏好产品及内容

IMEI IDFA

OAID手机号

锁定

人群资产

核心

潜力

机会

保留品牌
认知、吸
引意向未
购人群

资产整合 营销锁定

布局协同,制定资产回流策略

声
量
提
升  

流
转
增
强

布局协同,制定资产回流策略

资产画像分析 投放广告布局

数
据
沉
淀  
协
同
营
销

外媒爆发日

站内承接

营销

样式

点位

人群画像
差异化

媒体1

媒体2

媒体3

产品1

产品2

产品3

平台用户 产品/内容偏好
A0-A1：扩大开口

A2：兴趣激发

A3：转
化爆发

A4：
老客激活



执行过程/媒体表现

项目执行：Value media-营销云用户运营增长策略，促进人群深度触达

营销云进行回流人群触达，效果明显
优于常规回流

回流类型 总费用 CPC ROI

营销云 XXW 0.XX XX

DMP再营销 XXW 0.XX X

数坊回流 WWX 0.XX X

0.00

0.10

0.20

0.30

0.40

0.50

0.60

70

85

100

周期30天 周期15天

周期测试

ROI CPC

算法测试 SPD CPC CVR ROI
全站拉新 XXW 0.XX X.XX% XXX

跨品牌拉新 XXW 0.XX X.XX% XXX
跨类目拉新 XXW 0.XX X.XX% XX
对照组 XXW 0.XX X.XX% XXX

新

◼周期15天
周期15人群表现优异，更能出量，成本更低，投效更优

◼跨品牌拉新效能佳

对比对照组ROI+XX%，CPC-XX%，且出量更有优势

投效对比

短周期

投入产出高

点击成本低

vs

营销云效率 深度运用

0%

30%

60%

0

60

120

180

品线1 品线2 品线3 品线4

品线效率

 ROI 对照组ROI 加购率

营销云进行回流人群触达，全品线效

果明显优于常规回流人群

其中品线2、品线3效果最佳

周期触达

算法运用

长周期



执行过程/媒体表现

项目执行：Value media-营销云阶段分析，算法策略升级深化

阶段分析

0%

30%

60%

90%

0

100

200

300

小红盟 抖音 b站 微博 腾讯 百度 知乎 芒果 爱奇艺

大促-媒介数据

ROI 加购率

加购转化

❑大促效果

小红盟种草类为主要转化回流和加

购媒介

❑日销效果

✓微博、知乎和百度等搜索媒介加

购率更优，且转化高于均值
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日销-媒介数据

ROI 加购率

同

异

◼ 转化效果

小红盟、抖音等社交种草类媒介转

化回流更优

◼ 加购效果

抖音、微博和b站等视频种草媒介

加购率更优

拉新策略新

短周期-180天

长周期-365天

策略升级

高意向策略高

拉复购转化略复

x

一方人群

用户特征

消费行为

RFM模型

高价值用户

再营销一方数据

大
促

日
销



营销效果与市场反馈

项目亮点达成：新品资产大幅提升，环比历代品转化显著

资产变化

圈层渗透

广告效能

新增持机量级

+51%
vs.   历代品

新品持机用户数增长趋势明显 新品品牌流入量大幅提升

+25%
vs.   历代品

核心品牌流入量级

核心靶群浓度

+31%
vs.   历代品

+28%
vs.   历代品

核心靶群渗透

站外 CPC

-28%
vs.   历代品

素材 CTR

+46%
vs.   历代品

站内 CVR

+16%
vs.   历代品

站内 ROI

+42%
vs.   历代品

都市家庭

小镇家庭

资深中产

历代 新品
核心靶群资产人群浓度占比全面提升

品牌6

品牌5

品牌4

品牌3

品牌2

品牌1

历代 新品

+25%

+31%

历代 新品

持机数对比历代增加近51%
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