
华硕灵耀×双屏笔记本上新

u 品牌名称：华硕灵耀×双屏笔记本

u 所属行业：电脑办公

u 执行时间：2021.02.03-02.22

u 参选类别：效果类-效果广告



背景&目标

l 2021年2月22日，华硕品牌灵耀
X双屏高端轻薄本全面升级首发，
而本次付费媒体投放时间仅有19
天，在预算有限的情况下，完成品
牌和行业告知，同时尽可能的完成
流量转化，营销难度空前。



洞察&策略
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电脑数码购买消费群变化：受众日渐中年化，女性比重增长快速
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通过对目标受众群在不同阶段段的属性分析，26-36岁的人群占比逐渐增大，女性消费者占比明显增加，地域准一线及二线城市有所增长，敏感度有所降低
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洞察&策略

通过对目标受众群在大促前15天内的多种消费行为分析，主动浏览行为最频繁，其次是搜索和加购，关注行为对购买的影响最小。
以下四项行为组合最多：
• 搜索并浏览
• 浏览并加购
• 搜索并加购
• 搜索并浏览并加购
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购前15天多种行为
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电脑数码购前行为分析：多种购物行为圈选人群更精准



洞察&策略
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老产品新客拆分分析

新客---品牌新客 新客---品类新客
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老产品购买人群分布

老产品近一年购买人群老客 老产品近一年购买人群新客

u 依据前期的针对上代产品的购买人群分类发现新客与老客的占比达
到9：1，人群来源主要为新客，我们确定本次新品活动以拉新为
主；

u 同时将新客拆分为类目新客和品牌新客发现类目新客占比较大，跨
类目拉新成为本次新品拉新的主要方向；
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近365天A2人群流失品牌分析标签 老产品-品牌新客 老产品-品类新客

标签名 枚举值 占比 TGI 占比 TGI

十大靶
群

都市家庭 43% 659 22% 342 

都市中产 16% 589 22% 801 

小镇中产 10% 113 21% 251 

小镇家庭 21% 209 14% 146 

学生一族 7% 194 12% 313 

都市Z世代 2% 35 6% 104 

银发一族 2% 16 2% 25 

都市蓝领 - - 0% 1 

小镇青年 - - 0% 0 

小镇中年 - - 0% 0 

偏好名称 目标人群占比 TGI
电脑、办公-外设产品 28% 600
手机通讯-手机配件 24% 242
食品饮料-休闲食品 22% 137
食品饮料-粮油调味 19% 160
食品饮料-饮料冲调 19% 246

礼品-礼品 16% 148
电脑、办公-文具 14% 288

家用电器-生活电器 13% 249
医疗保健-护理护具 13% 187

家庭清洁/纸品-清洁纸品 13% 121
个人护理-身体护理 12% 188
食品饮料-进口食品 11% 346
家用电器-厨房小电 11% 183

服饰内衣-内衣 11% 142
数码-影音娱乐 10% 279

美妆护肤-面部护肤 10% 136
家居日用-生活日用 10% 177
家用电器-个护健康 10% 223

家庭清洁/纸品-清洁用具 9% 182
个人护理-口腔护理 9% 214

生鲜-水果 9% 145

＋ ＋

品类新客------流转原因分析

一级触
点

二级触点 触点互
动人数

流转
人数

流转
率

搜索 品牌商品搜
索点击

1944 1088 56%

搜索 品牌搜索 1880 1007 54%

内容 内容类型-直
播

1188 591 50%

内容 内容频道-京
东直播

1188 591 50%

广告 购物触点-商
品推广

2520 1247 49%

公共频
道

推荐 2589 1267 49%

广告 京东海投-经
典海投

2254 1097 49%

活动 通天塔页 1152 515 45%

广告 京东快车-普
通计划

3086 1343 44%

＋

u 通过进一步分析发现品牌
新客以都市家庭、都市中
产、小镇家庭为主；品类
新客以都市家庭、都市中
产、小镇中产为主；

u跨类目拉新依据目标人群
占比以及TGI双重筛选标
准发现外设产品、手机配
件、休闲食品等等类目可
作为本次品类新客的来源。

u 通过渠道的人群流转的情
况来看、内容渠道的直播、
广告渠道的商品推广、经
典海投、普通计划相对显
著可作为本次拉新渠道；

新品活动前洞察分析-跨类目拉新为主



媒介&执行
数据驱动的精准营销，使用大数据算法精准洞察电脑数码购买潜客，对目标人群进行个性化沟通

消费者洞察

历史投放经验

人物画像

类目关联

活跃触点

4A

低成本
引流拉新

提升渠道部
门订单转化

类目流量扩
充

数据回流再分析

人群挖掘

商业环境

市场环境

华硕灵耀X双
屏上新

再疫情时代

消费者环境

策略洞察

人群细分和策略制定

渠道策略

创意
Ctr

点位
Ctr、cpm、
cpc、cvr

人群
曝光量、ctr、

cvr

精细化投放
高效执行

实时监控
及时优化

消费升级
品质买单

电脑数码TOP品牌/各类目意向人群

电脑数码类目存量用户

电脑数码跨类目高关联人群
电脑数码内容营销端口人群

主拉新人群

主转化人群

老客唤醒

从聚焦类目TOP品牌到TOP单品

从聚焦类目大方向到提炼高购买潜客

渠道
消耗、cpc



媒介&执行

打通“人+品”精细化营销

人+品组合冲击提升转化

优化投放渠道

通过数坊洞察到外设产品、手机配件、生活电器、数码产品、

影音娱乐进行电脑数码拉新投放。通过耳机耳麦等低价

产品对于准一线及二线城市进行深度转化投放

优选推广渠道：Inmobi开屏，百度三图，ADV

开屏，头条联盟开屏和头条信息流三图渠道，需要

重点结合推广；同时针对移动联盟竖版，手Q原

生小图，微信小程序和QQ空间闪屏等适合拉新点

位，进行深度优化投放

类目

效果
高转化人群触达

定向华硕单品/华硕落地页产品，搭建单品
/品牌+三级类目/店铺等人群，做好人群
广告覆盖，有效提升转化

精细化用户运营
下沉市场精准人群抓取：小镇中年&都市Z时

代&小镇青年&学生一族等下沉市场人群交集

品牌/类目意向用户精准定向



洞察&策略

目标 标签 竞品品牌 靶群 职业 年龄 学历 城市线级 当前使用手机品牌 会员等级 触点

品类内拉新

A1A2

联想
（优先）

都市中产/小镇中产/都市家
庭

公司职员/学生 16-35岁 大学 一/二/三线 华为/苹果/小米/荣耀 钻石会员为
主

广告：京东海投-经典
海投，京东快车-普通
计划，购物触点-商品
推广，京东展位-活动

华为/ThinkPad 公司职员/个体服务业 26-45岁 大学/硕士 一/二线 华为/苹果 钻石会员

内容：直播，排行榜，
发现好货；社交裂变：
分享商详页/评价；推
荐，类目频道

A3A4

联想 都市家庭/小镇家庭/都市中
产/学生一族 公司职员/个体服务业 26-35岁 大学/硕士 一/二/三线 华为/苹果 钻石会员为

主

广告：京东海投-经典
海投，京东快车-普通
计划，购物触点-商品
推广，京东展位-活动

华为/ThinkPad（优先） 都市家庭/小镇家庭/都市中
产 公司职员 26-45岁 大学/硕士 一/二线 华为/苹果 钻石会员

内容：直播，单品，发
现好货；社交裂变：分
享商详页/评价；推荐，
类目频道

目标 拉新方向 靶群 职业 年龄 学历 城市线级 当前使用手机品牌 会员等级 渠道

品类外拉新

外设产品、手机配件、
生活电器、数码产品、

影音娱乐 都市中产/
小镇中产/
都市家庭

公司职员/学生 16-35岁 大学 一/二/三线 华为/苹果/小米/
荣耀

钻石会员

广告：京东海投-经典海投，京东快车-普通
计划，购物触点-商品推广

公司职员/个体服
务业 26-45岁 大学/硕士 一/二线 华为/苹果 内容：直播，排行榜，发现好货；社交

裂变：分享商详页/评价；推荐，类目频道

观看过直播的但是未购
买人群 公司职员/学生 16-35岁 大学/硕士 一/二线 华为/苹果 广告：京东海投-经典海投，京东快车-普通

计划，购物触点-商品推广

u 依据前期的洞察分析我们确定以拉新为主，同时品类外拉新与品类内拉新同时进行；以下两个表是具体的拉新人群以及特征和渠道的选择

新品活动前策略制定



效果&反馈活动期间华硕灵耀X新品人群资产效果展示

Ø华硕新品投放期间，灵耀X新品人群资产增长超过1000W，占华硕笔记本品牌人群资产的30%，为品牌后续可持续运营积累兴趣人群；

Ø活动期间华硕笔记本整体增长32%，A1A2人群增长35%，本次新品为华硕笔记本带来了大量了A1A2人群，为品牌潜客池吸引了大量的人

群，需针对已购人群属性、购机意向对其进行筛选，再次触达再营销该人群促进转化避免资源浪费；

36,295,540 

10,806,697 

华硕笔记本 灵耀X

活动后新品总资产

30%

27,417,144 

36,295,540 

活动前 活动后

华硕笔记本总资产

+32%

25,245,504 

34,108,354 

活动前 活动后

A1A2人群资产

+35%

2,171,640 

2,187,186 

活动前 活动后

A3A4人群资产

+1%



效果&反馈
Ø由上次老产品以及品牌维度进行分析发现主要来源为新客我们本次新品需以拉新为主、拉新的方向主要围绕类目拉新为主。
Ø活动期间点击广告人群累计达到39w人，有1,382人购买了华硕笔记本其中405人购买灵耀新品，占购买华硕笔记本人群的29% ；新客率达

到89%，品类新客占比77%，相比洞察期品类新客占比提升1%；

新品拉新策略：类目拉新效果显著

数据来源：京东数坊，2021年2月3日-2月22日
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新品期间购买货品分布

灵耀X双屏  VivoBook 灵耀X其他 adolbook 其他

89%

11%

新品活动带来新老客占比

新客 老客

78%

22%

新品活动新客来源分布

品类新 竞品新

8%,546

92%,6365

老产品购买人群分布

老产品近一年购买人群老客 老产品近一年购买人群新客

24%,1553

76%,4812

老产品新客拆分分析

新客---品牌新客 新客---品类新客

拉
新

类目拉
新

洞
察



效果&反馈类目拉新策略：跨类目拉新-外设产品拉新效果显著

注：关联类目是二级类目，筛选TGI大于150数据
数据来源：京东数坊，2021年2月3日-2月22日

Ø前期我们通过针对华硕上代产品以及品牌的购买人群新客进行偏好分析：该人群对外设产品、影音娱乐、文具、生活电器等类目感
兴趣、在灵耀新品的发布期间需要重要利用该类目进行跨类目拉新；

Ø活动期间新客关联类目与活动前策略相似，新客关联度最高的二级类目是外设产品、影音娱乐，建议后续重点在外设产品类目拉新，
并增加测试功能箱包、智能设备等二级类目拉新效果。

23%

5%

4%

3%

3%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

外设产品

影音娱乐

功能箱包

智能设备

生活电器

数码配件

网络产品

收纳用品

海鲜水产

男士面部护肤

电脑组件

床上用品

活动期间新客来源关联类目
偏好名称 目标人群占比 TGI

电脑、办公-外设产品 28% 600
手机通讯-手机配件 24% 242
食品饮料-休闲食品 22% 137
食品饮料-粮油调味 19% 160
食品饮料-饮料冲调 19% 246

礼品-礼品 16% 148
电脑、办公-文具 14% 288
家用电器-生活电器 13% 249
医疗保健-护理护具 13% 187

家庭清洁/纸品-清洁纸品 13% 121
个人护理-身体护理 12% 188
食品饮料-进口食品 11% 346
家用电器-厨房小电 11% 183
服饰内衣-内衣 11% 142
数码-影音娱乐 10% 279

美妆护肤-面部护肤 10% 136
家居日用-生活日用 10% 177
家用电器-个护健康 10% 223

家庭清洁/纸品-清洁用具 9% 182

洞察期-新客购买二级类目偏好-跨类目拉新方向



效果&反馈

• 灵耀X新品首发当日灵耀X双屏荣登当日高端轻薄类销量、销额双冠；

• 首发当日，灵耀X双屏新品主力型号全部售罄，高端轻薄品线GMV同比上涨130%，当日产品好

评率100%。

• 2021年2月3日-2月22日，华硕单品及活动页整体曝光超4000W+，活动页PV 130W+ ，高端轻

薄品线PV同比上涨1381%。

• 相比灵耀上一代产品，本次灵耀X双屏产品首发期间销量同比上涨300%+，实现销量声量双突破。

效果展示-品牌销量方面


