
消费升级下

品牌如何进行内容「质造」



当我们谈「内容营销」的时候

到底在谈论些什么？
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失去灵魂失去灵魂



消费升级下

品牌如何进行内容「质造」？

「克制」「诚意」「明确」



刷屏时代已经终结？



《饲养手册》被台湾媒体报道：

https://www.niusnews.com/=P3f80q80?from=tim
eline&isappinstalled=0



上线秒变10W+

喜提微博热搜

《互联网人回乡求生指南（再改是狗版）》

《啊啊啊啊啊做运营的
也太特么惨了吧》

《有一批80后正在集体消失……》

《要想学怼人，就找周树人》

全网阅读量

500w+

六一策划
《“其实，你早就知道答案”》

全网阅读量

100w+

微信阅读量15W+

微博传播量千万+

联合人民日报出品

全网阅读量超千万

150+公众号转发

爆款内容分享传播属性强，

微信朋友圈+好友转发阅读占比95%

微博转发量上万，阅读量百万级

被人民日报、中国新闻周刊等多个头部大

号转载

各大公号阅读量近千万+

多次被数英/广告门首页推荐

入选数英2019年度最具人气文章TOP50

新闻周刊
公众号转载 人民日报

公众号转载

哒哒《有一批80后
正在集体消失……》
引发话题不断发酵，
扬子晚报专版分析



“毁童年”的9.6分神作，90%的人当年都没看懂（林肯汽车）

其实所有经久不衰的作品，都必然有许多共同点：坚
守品质，敢于打破、颠覆、创造。就像同样充满匠心
的林肯汽车，自诞生起，也一样在书写传奇。

1939年，《猫和老鼠》刚刚起步。
同一年，林肯汽车被富兰克林·罗斯福选为专车。

最优秀的人，往往都一样固执。

近80年的时间，《猫和老鼠》在想象与细节间极尽所
能，林肯汽车也在力与美之间不断探索。
一个用古典乐章辅助故事，一个用匠心创造品质。
一个给无数孩子的童年带来欢乐，一个为数代人造就
创新和设计的典范。

我们这代人，或许的确是幸运的。

小时候，有一群人没辜负我们的童年；长大后，也有
一群人，不会辜负你的信任。





那个没去北京的年轻人，现在怎么样了？（华润集团）



有人的地方，就有五菱宏光（五菱宏光）







我们欠中国女足一个关注
（天和药业）



2019年上半年

「内容营销」

项目超过100个



城市漫游计划

后厂村体工队 胖编怪谈

网易数读

谈心社

看客inSight

上流Upflow

网易公开课

网易王三三槽值

浪潮工作室

人间theLivings

网 易 传 媒 原 创 内 容 生 态 布 局

头部影响力

上升期 上升期 新品类新品类

网易哒哒网易轻松一刻

工作室

稿事编辑部

工作室机制，模式化生产



城市新中产的知心朋友 逻辑缜密的理工男

爱吐槽的女性情感博主

你身边最搞怪有趣的朋友

贱萌丧的网易新闻主编

充满好奇心的城市探险家

探索真实生活的社会观察家

以圈会友，走进ta们



内容营销不是终点，是起点和原点



ONLINE

⚫ 5月17日至19日，“痛快停车场”落地上海K11，引爆现场痛

快停车热潮。

• 10.19  LIVE计划官方总结解读肌友事件

step1

step2

step3

从生活到职场、从恋爱到运动，越来越多的年轻人都在主动

地打破一成不变，从细微处寻找属于自我的独特乐趣体验。

作为自找痛快的生活伙伴，雪佛兰科鲁泽Monza联合网易

LIVE计划，从内到外诠释核心理念“痛快是自找的”，结合

车型的操控、动力优势与对于年轻人用车生活的精准洞察，

通过聚焦停车这件小事，集中体现日常生活的用车痛点。痛

快玩出汽车营销新花样。

⚫ 5月13日，网易新闻文章《“大神”停车场花式虐车，如此

走位令人大开眼界》发酵话题。

⚫ 5月17日，网易王三三发布实拍+互动类H5《一个车位引发

的事件》引发互动与共鸣。

⚫ 5月21日， 网易王三三发布文章《线上线下联动“痛快”，

玩出汽车营销新花样》回顾活动、总结策略，汽车等多频道

转载使话题持续升温。

雪弗兰@痛快停车场
话题预热

线下引爆

后续升温



王三三实拍+互动H5 《一个车位引

发的事件》邀请用户亲自动手画线抢车

位，引发大众对停车难，停车需要更加

“痛快”的内心共鸣，助力“痛快态度”

的传播，有效衔接试驾引导和线下活动。

网易新闻文章《“大神”停车场花

式虐车，如此走位令人大开眼界》
通过停车“大神”高超又无奈的停车视频

监控，引发大众对停车事件的讨论与关注。

网易王三三文章《线上线下联动

“痛快”，玩出汽车营销新花样》
对线下活动的火爆互动以及品牌的营销思

路进行总结，梳理营销思路，回顾营销爆

点，实现品牌传播二次回温。

扫码阅读文章扫码体验H5扫码阅读文章

多种方式预热话题，品牌理念深入人心ONLINE



现场赢取“痛快”大奖
OFFLINE



在当今这个时代，妈妈们更愿意谈论什么？更愿意接受什么？

妈妈并不完美，也不是超人。第一次当妈妈，比起得到赞美，妈妈们更希望

被理解！

学而思网校联合LIVE计划，以母亲节为营销节点，通过场景化内容，进行妈

妈圈层营销，建立品牌和用户之间的情感联络。配合网易IP原创态度内容，

线上线下传播相结合，提高品牌传播声量，使品牌在教育行业引领口碑优势。

5月8日，《所有人答所有人》之母亲节特辑视频

图文稿件上线，引发跟帖热潮。
5月1日，LIVE计划《白发花店》落地蓝色港湾跳

跳泉中心广场，成功触及用户并引发情感共鸣。

5月8日至14日，网易域内资源联动，域外

大V转载，多渠道扩散使话题热度持续。
5月9日，哒哒H5【第一次当妈妈】催泪上线。

5月1日，《所有人答所有人》母亲节特辑线下街

采同时、同地进行。
5月9日，槽值文章【凌晨两点，朋友圈那个中年女

人决定认怂】发起网友“理解妈妈”讨论及共鸣。

创意落地 话题升温 持续扩散

学而思@白发花店



哒哒H5《第一次当妈妈》还原第一次当

妈妈的10大经典场景，触及读者记忆痛点，

引发为人父母及为人子女的内心共鸣。

《槽值》文章《凌晨两点，朋友圈那

个中年女人决定认怂》成功触动妈妈

圈层共鸣，引发UGC热潮。

「第一次当妈妈」

扫码观看H5
扫码阅读文章

扫码阅读文章

《所有人答所有人》母亲节特辑收集大

家对妈妈温柔、朴实却充满力量的支持

和爱护，引发各圈层跟帖热潮。

多场景+多渠道线上互动触及各圈层受众
ONLINE



快闪活动【白发花店】落地北京蓝色港湾跳跳泉中心广场。多元化的互动方式，直戳泪点的情感表达，在活动现场达成了一场亲子之间的情感

流通。品牌成功触及用户的同时，也成功打动用户的内心世界。

现场引发「为妈妈拔白发」热潮，掀起情绪高潮。

一笔一划，写下对妈妈的感恩。

温馨互动触动内心，品牌与用户建立情感联系
OFFLINE



消费升级下

品牌如何进行内容「质造」？

「内容为王」「会心一笑」

「好好说话」「短 频 快」


