高格调聚焦式传播，展现“老友”魅力
——瓜子二手车二月月度巨献媒体价值分析
春节作为炎黄子孙最重要的传统节日，除了阖家团圆以外越来越成为品牌营销的必争之地。2016恰逢中国传统的猴年，“猴族话题”在碎片化媒体时代不断的发酵，传统大众被细分成一个个有着不同兴趣点、生活方式、甚至价值观的群体时，人们享受着分享与参与的乐趣。
当人们的注意力分散的同时，聚焦化趋势也在不断地提升。从内容而言，各级屏幕内容纷繁复杂，一旦有影响深远的内容便受到全民关注，人们渴望从一种简单的方式获取信息并成为主流价值观，从传播角度而言，优质的媒体在碎片化媒体环境中，以其丰富的内容资源和高超的创新技巧，实现了强者恒强。因此，作为中国最强大的电影传播平台，电影频道（CCTV-6）独具魅力的“聚焦性”传播仍旧会是多数人省时、省力的选择，亦将是广告主的主流选择。
继一月月度巨献《捉妖记》后，电影频道再度瞄准2015年最受热捧的动画大作，凭借西游大IP的群众基础，结合春节阖家团圆的节日气氛，重磅推出二月月度巨献《西游记之大圣归来》（以下为《大圣归来》）。
近两年瓜子二手车直卖网异军突起，在不断适应用户的习惯和需求的同时开展强大有效的市场推广并取得了绝佳的效果。经过与电影频道的多次合作之后，瓜子二手车直卖网在2016年春节伊始便冠名播出电影频道二月月度巨献影片展《大圣归来》。作为去年暑期社交媒体上最抢眼的“全民聚焦”电影，《大圣归来》所承载的已经不单单是技术和剧情等范畴。该影片与瓜子二手车的联姻再度展现“强强联手，升华效度”的品牌传播效应。
独家资源，聚焦有格调的编播
[bookmark: _GoBack]电影频道根据瓜子二手车的传播需求，结合媒体环境主打“差异+错峰”编播策略，卡位大年夜抢先首播，之后以2-3天为一个传播节点在不同时段播出。为了保证稳定的传播效果，频道主要以晚间核心时段为最主要的展播时段。此次月度巨献从2月8日到2月28日历时20天，一共有10次影片展播以及多次冠名宣传片。
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在传统佳节期间，电影是居家娱乐的重要组成部分，电视是陪伴家人的必需品，过节期间大量观众涌入电视市场，作为最佳娱乐载体的电影频道是观众最为欣赏的频道之一，每年春节期间，电影频道的整体收视都会明显的高于常态时期或者其他小节气时期如元旦等。2016年二月截止到27日，月度收视在4岁到24岁阶段，电影频道收视整体比一月以及去年十二月上涨超过85%！在这样的媒体环境下，无论是《大圣归来》还是瓜子二手车的品牌投放，势必会形成绝佳的传播效果。
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数据来源：CSM 35城市 2015年12月-2016年2月27日
有态度的收视，引发大众的共鸣
作为中国最具话题的动画电影之一，《大圣归来》从开播以来就受到各阶层人群的关注，而合理有效的“点映式编播”也保障了影片与品牌的曝光质量，同时通过影片所传递的正能也向大众传播出瓜子二手车满满的理想和坚定态度。
众所周知《大圣归来》是一部励志类动画片，其影响效果与内涵完全符合90后00后观众的口味，整场电影都是满满的“二次元”风味，十分匹配“互联网+”时代下的青少年的审美趣味。大年初一与大年初六播出的影片，4-14岁人群收视基本破2%！25-34岁人群，每期收视平均上星排名位列前三，这样的收视效果相当可观！
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数据来源：CSM 35城市 2016年2月8日----27日
媒体能够通过内容来影响受众，发挥提点受众态度和行为的效果。而舆论领袖既是受众中的一部分，同时又能够影响一部分受众，在传播活动中具有十分巨大的影响力，可以起到以一抵百甚至更大的传播效力。
《大圣归来》不仅满足小孩子的观影需求，又满足了普通受众、知识分子等高端成年舆论领袖类观众的观影情怀，这样的经典影视所达到的高度是一般电影所不能睥睨的，而瓜子二手车借助电影频道这个平台，不仅有效背书有态度的电影精髓，还传递出有态度的品牌内涵。
图5
[image: ]






数据来源：CSM 35城市 2016年2月8日----27日
总体来说，《西游记之大圣归来》是一部有调性的电影，通过电影频道在春节的播出，如此经典的影视作品让已陷于情怀认同中的大众对这部影片的认识更加真实立体，情感上更加贴近。而对于旨在广告的浪潮里打头阵，提升自身知名度和品牌影响力的瓜子二手车而言，与如此大手笔的经典影视作品相结合，基于共鸣的自发传播，其产品价值得到高效提升也是必然的。

image4.emf
0

0.5

1

1.5

2

2.5

大年初一 大年初六 元宵节

1.388

1.255

0.934

1.964

2.073

1.434

2.009

1.782

1.514

核心节气月度巨献收视表现

4+收视率% 4-14收视率% 35-44收视率%


image5.emf
0

20

40

60

80

100

120

140

160

4+

人群

男 女 4-14

岁

15-24

岁

25-34

岁

35-44

岁

45-54

岁

55-64

岁

65

岁以上

小学 初中 高中 大学以上 干部

/

管理人员

个体

/

私营企业

初级公务员

/

雇员

工人 学生 人民币

1200

以下

人民币

1200-3200

人民币

3201-5000

人民币

5000-5900

人民币

5900

以上

社会中坚 商务人群 高管人群

《大圣归来》观众集中度%


image1.emf
-5%

5%

15%

25%

35%

45%

-0.5

0.5

1.5

2.5

3.5

4.5

早上 上午 下午 晚间

2

3

1

4

影片时段编播与占比

数量 占比


image2.emf
二月月度巨献影片编播表

2月8日 约18：30 2月20日 约11：15

2月13日 约20：15 2月22日 约18：30

2月11日 约09：00 2月24日 约07：00

2月16日 约05：15 2月26日 约11：15

2月18日 约00：10 2月28日 约15：00
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