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《燕云台》&麦吉丽整合营销传播
广 告 主：麦吉丽
所属行业：护肤美妆
执行时间：2020.11.12-30
参选类别：视频节目合作类
营销背景
在粉丝经济的驱动下，高流量艺人代言、粉丝营销已经成为当前广告主们不断探索的营销领域。有着天然优势的剧集IP和角色的捆绑，互联网大剧营销也在其领域尝试创新。
如何在大剧热播的短期内激活品牌形象，同时在建立品牌认知度的基础上进一步实现与内容本身、用户之间的关联亦是关键所在。
2020年，麦吉丽联合腾讯视频《燕云台》联合打造的大剧营销，通过创意深度打磨，在剧集热播期内赢得了高曝光和高互动，给各大品牌展现了一个新的营销思路。
营销目标
借势热播影视剧IP，通过创意与角色把绑定，共情陪伴不断地使用户从“共情”到“移情”，建立角色与品牌的深度交互，进而影响用户行为抢占消费者的心智，从为品牌乃至产品赋能。
策略与创意
策略：结合角色/艺人热点，利用有效的激励机制，在剧目热播周期内打通剧内资源和剧外衍生内容，将IP最大化赋能品牌营销，实现行动转化。
创意：
1）深度绑定核心角色，剧内通过如意贴、明星播报、创意中插等资源，联合“萧燕燕”和“萧胡辇”两位女性重要角色，对产品核心优势进行详细的输出，借助角色、艺人的影响力，为品牌的产品功效作价值背书；
2）剧外阶段性输出高质量剧情话题海报，授权品牌使用获得用户的独家关注和共鸣；
3）携手麦吉丽共同打造IP衍生栏目“《入戏》唐嫣专访”，品牌方依托腾讯视频授权的项目衍生周边（燕云台文创纪念套装），以奖励机制的形式发起专访问题征集、带话题转发、粉丝回馈等活动，实现话题预热及品牌导流。
执行过程/媒体表现
1、剧内深度绑定核心角色，巧妙输出产品核心优势
剧内通过如意贴、明星播报、创意中插等资源，联合“萧燕燕”和“萧胡辇”两位女性重要角色，对产品核心优势进行详细的输出，借助角色、艺人的影响力，为品牌的产品功效作价值背书，让品牌与剧情、角色之间形成一种强关联，让品牌的信息能够有效触达到受众。
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中度可信度描述已自动生成]
2、剧外以IP为桥梁，共同兴趣让用户&品牌共情
阶段性输出高质量剧情话题海报，获得用户的独家关注和共鸣。让产品关注度随着用户讨论、转发行为扩大，通过绑定《燕云台》的热点剧情，麦吉丽最大限度地借势爆款剧的流量，在剧情进展中潜移默化助力用户对品牌记忆攀升，并活动用户的良好口碑。
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3、利用有效的激励机制，共建“衍生”热点话题
品牌方依托腾讯视频授权的项目衍生周边（燕云台文创纪念套装），以奖励机制的形式发起专访问题征集、带话题转发、粉丝回馈、晒图评论等活动，实现话题预热、衍生内容话题热搜共建，从而在多维圈层场景中对用户无形种草麦吉丽品牌，进而影响用户心智，使其产生兴趣，推动了用户行为的发生。
[image: 文本

描述已自动生成]
其中内容上，在为“萧燕燕”的扮演者唐嫣量身定制的 “《入戏》专访”中，唐嫣分享了自己戏里戏外的真实感受，直言自己心疼萧燕燕这个角色。以《燕云台》的剧情为基础的内容专访也引起了观众的情感共鸣，#唐嫣心疼萧燕燕#的话题再次被热议，专访片头的品牌标版让唐嫣作为代言人身份打上“麦吉丽”印记再次传播出圈。
[image: 图片1]
在参与度上，麦吉丽通过腾讯视频精心打造的限量《燕云台》文创纪念套装让用户主动参与到整个专访问题征集、关注转发、晒图评论等一连串活动中，将用户纳入到品牌与剧集共建的延伸内容中，再次将品牌、用户、剧集建立起强关联。让用户“主导”参与其中，可以超越出“买与卖”这种令人乏味的利益关系，从而发展出更有意义的新型用户关系。除了获得追剧、追星的快感，也使品牌收获良好口碑和用户喜爱度。
[image: 日程表

描述已自动生成]
营销效果与市场反馈
社交提及率较同期剧目均值提升500%+，社交平台讨论多集中在人气演员、品牌名称、品牌专属专访活动等话题，品牌喜爱度及购买意愿提升远超同期剧目均值水平。
短期内，麦吉丽 ×唐嫣 ×《入戏》
微博话题阅读总量1.7亿+，全网播放总量1000万+；
微博kol覆盖粉丝量2.49亿，微博总互动量18.7万；
全平台话题榜4个。
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