
百威CNY“请做我的圈内人”

◆ 广 告主：百威

◆ 所属行业：快消-酒水类

◆ 执行时间：2018.01-02

◆ 参选类别：媒介整合类



背景&目标

品牌营销背景与洞察：

中国的酒文化，源远流长。与中国人打交道，无论在怎样的场合，真正的饮酒，需要表达的也多是精神层面的内容，

良辰佳节，无酒不足以显示欢快惬意。春节更是中国最重要的节日，阖家团圆的日子更离不开美酒相伴。

95年进入中国市场的百威，作为世界最畅销、销量最多的啤酒，长久以来被誉为是“啤酒之王”的百年品牌，不但

深谙中国人的酒文化，更对中国社会变化有着较为深刻的研究。

百威通过各项研究，了解春节是中国人一年中最重要的团聚节日，而这个特殊节点也成为一年一度“父母与子女情感

关系”最集中表达和爆发的时刻。然而，随着中国社会的快速发展和变化，越来越多的同性婚恋、丁克一族、不婚晚

婚、自由职业·等等的出现，让中国的父母与子女的关系不断受到考验，春节的团聚似乎也成为越来越多的年轻人的

负担。

百威希望当代的年轻人勇于做自己，勇敢的和父母敞开心扉，并在这个春节，向一直最爱自己最支持自己的家人表示

感谢——打开心扉，打开百威，谢谢支持你做自己的人。



背景&目标

品牌营销目标：

百威品牌希望借助此次活动——

• 拉近品牌本身与中国消费者的情感连接，同时有效承接品牌新春微电影并进一步强化品牌精神；

• 通过暖心活动号召当代年轻人与父母打开心扉，并且能够落地行动，在这个春节感谢支持你做自己的他们；

• 建立品牌人文形象与社会影响力，全面提升百威品牌消费者好感度与预购度。



洞察&策略

每逢过年，我们都会自动脑补出“有钱没钱回家过年”和“常回家看看”的想法。于是，过年成为一年一度“父

母和子女情感关系”的最集中表达。但在大多数情况下，这种关系表现的并不和谐。

同性婚恋、丁克一族、不婚晚婚、自由职业···社会在快速变化，父母与子女的关系也在不断受到考验。不知何时

我们与爸妈之间多了一种无法言语的阻隔。我们总是习惯和朋友倾吐心事，和爸妈却也说不到几句话，我们总是

低下头去在朋友圈里寻找热闹，却将爸妈屏蔽在圈外。腾讯社交报告显示，年轻人中超过50%曾在朋友圈屏蔽过

父母或者从未加父母为好友。诚然，“朋友圈是否要屏蔽父母”也许每个人都有不同的答案，但却折射出年轻个

体所必然面对的家庭关系问题。

正是洞察到这一点，我们计划从父母与子女关系入手，以大家都在玩的“朋友圈”为典型和切入点，调动线上线

下跨平台资源，发起＃圈内人＃号召，号召两代人打开心扉，互相理解与支持，认识到其实“是家人更是圈内

人”，并在这个春节，付诸行动，打开心扉，打开百威，去谢谢支持你做自己的家人。

目标人群洞察：



洞察&策略

营销挑战：

在春节这个特殊节点，一大波主打亲情牌的品牌营销活动就会扎堆出现在消费者的面前，让人应接不暇。

然而并非一切亲情话题都能让现在“身经百战”的年轻新生代们“扎心”，仅靠几句“多陪陪父母”的口

号，可没法让年轻人乖乖放下手机，跟父母掏心掏肺。

在拥有“圈内人”这个初步创意idea下，如何真正扎心新生代？如何成就具有社会影响力的品牌CNY话题

营销？是我们此次营销活动能够突出重围的最大挑战。



洞察&策略

此次#成为圈内人#的品牌营销战役，百威联合腾讯社交和腾讯新闻通过熟悉年轻人的移动社交习惯，利用年

轻人最容易接受的形式，打出一套漂亮的多元化组合拳，用最具有创意的内容引发一轮轮高潮与热议。从形

式上涵盖了微博话题、social海报、微信朋友圈广告、腾讯新闻白皮书、社会实验、街头采访、深度访问等

多种创意形式；从渠道上借助了微博、微信、腾讯新闻客户端、知乎、快手等不同移动社交传播平台，在各

个圈层同时触达核心目标受众，力争让每一个年轻人都切身感受到百威品牌暖心活动的号召并付诸行动。

营销策略：

从社交洞察出发，围绕时下热门圈层概念，以朋友圈为切入点，围绕“圈”这个创意核心进行层层推进，号召

人们打开心扉，由圈外走向圈内，真正支持彼此并且感谢彼此

创意核心：



媒介&执行

一、如何扎心新生代？——社交洞察赋予创意“科学依据”

为了确定主题本身与消费者的洞察相符，并为后续创意落地提供支撑，腾讯社交广告IDEA+创意实验室通过社交平台，

进行了一场“父母是你的圈外人吗”数据调研。通过对2600多名父母和子女的分析，我们发现超过一半的年轻人会屏

蔽父母甚至从未加父母为好友，甚至51%的子女认为父母不会支持自己，然而，却有62%的父母表示会翻看孩子的朋

友圈，78%的父母表示其实会支持孩子的梦想。可见父母其实远比你想的更支持你。

传播策略及实施：

这一更深层次的发现，不仅印证了品牌与腾讯社交广告

对受众的常规洞察，而且还进一步总结出造成“圈外人”

现象的内在原因是子女与父母间对彼此的真实想法存在

断层。这使双方得到了表象之下更深层次的用户特征，

并且为创意的起点和落地提供了支撑和引导。



媒介&执行

传播策略及实施：

二、如何引发社会热议？——跨平台节奏传播，话题步步逼近用户内心

此次活动，全程围绕#圈内人#的核心主线展开一系列社会化的营销活动，一步一步推进关于#圈内人#的论述，将这个

深具社会普遍性的情感话题细细剖开，环环分解，层层推进，不仅深化了活动的社会意义，建立了优质的品牌人文形象，

也在其中有效的承接百威品牌视频和品牌精神。

1、微博话题强势入驻热搜，预热话题热度：

首先，我们聚焦在“为什么家人，却不是圈内人”这一话题切入口，

然后这一话题被有序的引爆在各个网民习惯性接触的媒体平台。博

搞笑排行榜深夜互动问答“为什么不让爸妈看你的朋友圈”则将话

题进一步坐实。



媒介&执行

传播策略及实施：

• 早八点通勤路，社交洞察引发思考：借力腾讯社交大数据及新闻社会调研结果，腾
讯新闻发布了权威的《朋友圈年度亲情白皮书》。白皮书里提出“父母是你的圈外人
吗”，表达方式也由有理有据地论述变成由此及彼地反问，逐步引导网友表达出自己最
真实的观点。

2、引爆日当天节奏三步走：

• 18点下班路，鸿沟实验引发情感碰撞：请做我的圈内人视频实验上线，6组真实
的父母和孩子，在对彼此保密的情况下进行测试，结果通过他们在圈中前进或退后的
步数来体现心理上的距离。亲子视频再次印证双方内心态度，揭露父母是愿意做子女
的圈内人的。

• 晚八点感性时刻，朋友圈广告直戳人心号召行动：话题经社交平台发酵拥有
一定反响后，百威微信朋友圈广告晚8点准时上线，在人们最感性的夜晚上线让用户
和品牌内容进行情感交流。朋友圈外层图文针对父母和子女定制两套素材定向投放；
内层通过视频感性内容的引导，在朋友圈广告的最后直接向用户提示立即打电话联系
父母，号召年轻人踏出打开心扉好好沟通的第一步。

圈内人实验视频地址
https://v.qq.com/iframe/player.html?vid=p002
5xvz5ij&tiny=0&auto=0

https://v.qq.com/iframe/player.html?vid=p0025xvz5ij&tiny=0&auto=0


媒介&执行

极具创新的互动：用户通过H5键盘页面拨打家人电话号码，将会同步启动手机电话程序，打完电话后回到H5页面，系统

还会根据电话时长赠送不同面值的百威促销优惠券，让用户通过一则广告即可完成“从心到脑再到手”的完整转化路径。

微信朋友圈广告创意图示

传播策略及实施：



媒介&执行

3、腾讯新闻原生内容能力，挖掘话题社会深度，打造品牌社会关怀

如果说跨平台话题的广度曝光与深度讨论已经达成了初步的传播效果，那么腾讯新闻对于年轻人的实地街采、专栏内容和深度

访谈等形式，则进一步利用自身优质的原生内容创作力及社会营销话题的能力，为活动推波助澜。

顺着对“圈内人”感情话题是与非的层层递进，腾讯新闻陈晓楠的《和陌生人说话》栏目视频“爸妈，谢谢你们尊重我”承接

推出，刷遍朋友圈，上线仅一天观看量就破千万，可见触动人心的内容永远都是最有力量的营销武器。在特制的竖版视频中，

陈晓楠深度对话四对不同矛盾的热点人物家庭：在球场叱咤风云的郎平 ，生活中只想做一个平凡的母亲；建筑师世家出身的马

伯骞，却毅然而然走向说唱歌手的路；不得不接受女儿出柜的单亲妈妈以及从小与爸爸分隔两地从不知道该如何与父亲沟通交

流的儿子，通过特写他们的故事，将百威活动主题进一步升华，号召人们打开心扉，做最真实的自己。

竖版视频更便于移动端手
机观看，更贴近人心

传播策略及实施：

和陌生人说话：视频地址
https://v.qq.com/iframe/player.html?
vid=e0543f3fpqy&tiny=0&auto=0

https://v.qq.com/iframe/player.html?vid=e0543f3fpqy&tiny=0&auto=0


媒介&执行

（接上）同时，腾讯新闻官方内容的带动下，叫兽易小星、MIKE隋等KOL和微信大V的内容自造，当红明星李光洁、叶祖新

等的主动转发评论，成功将原生UGC优质内容，不仅精准辐射更多年轻群体，更变营销为具有强大生产力与生命力的内容。

从大众到高知，传播渠道全面覆盖，线上平台与KOL联动

传播策略及实施：



媒介&执行

4、百威品牌自有内容与平台内容完美衔接，打造线上线下内容呼应与共振

在腾讯社交和腾讯新闻一步步有节奏的营销规划下，百威承接上线《谢谢支持你做自己的人》新春电影大片，更通过举办纽

约时代广场“华人新年庆典” 、中国国内“新春首映会”等形式，邀请社会名人，包括“中国女排第一人”郎平与她女儿白

浪、“中国百米飞人”张培萌和他的妈妈等，来分享他们之间的亲情故事，让父母与子女完成朋友圈屏蔽中的“和解”，成

为彼此的“圈内人”。进而塑造起百威温情的品牌形象，传递“两代人之间应该消除隔阂、成为朋友”的品牌理念。

（百威纽约时代广场活动，从国际发起圈内人号召） （百威新春贺岁首映礼，落地中国，号召大家付诸行动）

传播策略及实施：



效果&反馈

⚫ 传播效果：

此次活动通过线上多平台与KOL联动，在活动上线仅一周的时间内，覆盖用户就超过了2.7亿；KOL联合微博发声，覆盖
人群超1.8亿， 35万粉丝积极参与讨论，热情留言，直戳当代人痛点；微博#成为圈内人#、#朋友圈屏蔽爸妈+两大话题阅
读量阅读量突破1亿2千万，讨论量近6万；

朋友圈定向广告总曝光量超过1亿，用户主动分享和转发（包含品牌视频）带来了超过780万的额外曝光，远高于行业水
平；

腾讯新闻《和陌生人说话》走心视频上线当天，播放量即超过1100万，刷遍朋友圈；

⚫ 活动效果

据统计，此次活动中，92%的用户表示愿意和父母打开心扉（尼尔森调研），26%的用户看到朋友圈广告后立即打电话给
父母（微信后台统计）；

⚫ 品牌效果：

品牌知名度提升13%，品牌喜好度提升95%，品牌预购度提升62%，品牌推荐度提升47%。（尼尔森调研），活动营销
效果获得客户方高度认可。

⚫ 社会影响力

活动获得中、美两国27家媒体关注报道；同时也获得CCTV1、CCTV2及多家地方电视台、人民日报、china daily等多家
报纸报道，可见此活动具有深刻而广泛的社会影响力。



效果&反馈

多家媒体报道


