
◆ 广 告主：华强方特

◆ 所属行业：旅游业

◆ 执行时间：2019.06.10-08.31

◆ 参选类别：内容营销类

华强方特“与人同乐”
品牌焕新整合营销传播案



背景&目标

通过对华强方特品牌的深度梳理与解析，提炼出全

新品牌slogan：与人同乐、品牌使命：让世界更

欢乐、品牌愿景：成为国际一流的欢乐制造商

背景

将方特的品牌Slogan从抽象的概念落地到目标受众

心中，使方特成为 “与人同乐”的最佳场所

目标

如何将“与人同乐”更加具象化的传达给受众,使其

深入人心，形成专属方特的品牌独特性？

挑战

目标受众为二三四线居民，在传播策略上如何触达

目标受众？

困境



洞察&策略

我们发现：“一个人”成为主流生活趋势,这与方特所倡导的“与人同乐”相违背

Data insights

独立乐活主义盛行，一个人消费成为最热趋势。

当代生活态度：“我一个人吃饭旅行到处走走停停”

Celebrity Viewpoint

越来越多名人表态一个人更自由。

当代生活态度：“越孤单，越自在”

Social Trending

社会舆论愈加支持一个人生活。

当代生活态度：“万般不如一个人的自在”



洞察&策略

我们该如何打破“一个人”的流行趋势，使“与人同乐”理念深入人心？

“与人同乐”

普世

细分
亲人
熟人
陌生人

用心陪伴
放下身份
消除隔阂

家庭之乐
伙伴之乐
新友之乐

策略：从“细分”辐射至“普世”

“人” “同” “乐”



洞察&策略

传播Roadmap——小火慢炖，大火烧开（6月-9月）

预热期 持续发酵期传播周期

召开品牌发布会深度解读
方特焕新Slogan“与人同

乐”的意义

发布会线
（6月份）传播方向

华强方特 X 校园合唱团
《毕业了，还想和你再唱一

首歌》

搞笑抖音KOL趣味诠释
“和亲人玩在一起”

微博话题传播
#到底谁陪谁在玩#

外围超级大号带出话题
#毕业__年，我们聚了____

次#

抖音搞笑剧情类KOL
神反转展示如何与陌生人一

起玩

传播动作

家庭线
（7月份）

朋友线
（8月份）

他人线
（9月份）

微信大号结合“亲子关
系”“有效陪伴”等话题进

行深度解读
微博话题传播

#不经意间，玩在一起#

微博、微信大号结合社会
现象进行深度解读



媒介&执行

方特品牌焕新发布会

“一个人” 有很多种姿势，

你是真的享受派，

还是用“我一个人也很好呀”来掩盖自己口不对心派；

或是对人群心怀渴望却无法融入的有心无力派；

亦或是被 996、007 的忙碌强行变成“一个人”？

……

“一个人”的趋势下，孤独是荣耀，承认“我不想一个人”有多难？

于是，我们 从“反一个人的主流之道”的角度进行了一系列内容安排，通过不同类型外围账号的传播，

唤醒受众“与人同乐”的欢乐记忆



媒介&执行

2019 年 6 月 18 日

华强方特举行方特品牌焕新发布会

正式对外公布全新品牌Slogan

——“与人同乐”

在发布会上，方特首次对外阐释了品牌对新

Slogan“与人同乐”的理解：方特希望在其创造欢

乐场景中，不同身份，年龄的人都能够放下身份、

消除隔阂的玩在一起，一起分享欢乐，放大欢乐。

同时，方特所倡导的“与人同乐”将“人”划分为

三个圈层—基于家庭关系的亲人、基于社交关系的

熟人，以及没有直接关系的陌生人。

方特品牌焕新发布会



媒介&执行

文章从社会现象出发，揭示了被主流挟裹的我们，总是言不由衷

表示一个人生活也很好，击中受众痛点，引发受众强烈共鸣。

接下来阐述一个人久了，难免日渐封闭，孤单，但这是你想要的

人生吗？激发受众情绪，引导受众顺着逻辑进一步寻找答案。

顺势露出品牌信息，使品牌记忆深入人心。鼓励受众遵从内心，

投入人群寻找快乐才是最大的勇敢，既能承受一个人的孤独，更

没理由害怕人与人碰撞的欢乐，一起来“与人同乐” 。

阅读量：178,758 

互动量：2,838
点击查看图文详情

社会话题类微信KOL@Vista看天下 从社会现象出发，揭示当代人所谓的“我一个人也很好”背后的心酸，倡导受众走

进人群，一起享受“与人同乐”。

社会话题类微信KOL深度解读

https://mp.weixin.qq.com/s/JrL0cd-k250Ts4CmolkzyQ
https://mp.weixin.qq.com/s/JrL0cd-k250Ts4CmolkzyQ


媒介&执行

趣味话题类微信KOL@好奇博士 探究人类对“玩”这件事的态度变化，从古至今，玩的东西越来越多，却越来越不快

乐的原因是“人”，没有与人作伴的“独乐乐”终究比不上“与人同乐”的“众乐乐”。

趣味话题类微信KOL深度解读

阅读量：178,758 

互动量：2,838 
点击查看图文详情

以“玩”作为文章线索，顺着时间轴描绘出玩的发展史，大到历史名人的

“贪玩”趣事，小到儿时与伙伴们的聚众玩闹，每一帧都趣味十足又栩栩如

生，当唤起受众的情感与趣味时，画风一转变成现在的你——孤单的一个人，

只能与电子产品玩乐。

让受众的趣味高峰期陡然转入现实场景，从落差引发他们的深思：同样是玩？

为什么我们没有以前快乐呢？

——因为，人才是快乐的关键因素，有人作陪的玩乐，方能成就最大化的欢

乐。顺势露出品牌信息，既保证了受众的阅读兴趣，又在内容上实现了品牌

信息强关联，这次“与人同乐”十分深刻！

https://mp.weixin.qq.com/s/avPta99UOuKkWaXKd95rxQ


媒介&执行

话题类微博KOL@英国那些事儿 通过列举世界上最孤独的10种东西吸引受众猎奇关注，揭示世界上最孤独的东西其实

就是人类本身，顺势带出方特品牌理念，倡导受众跨出自我世界，与人同乐。

话题类微博KOL深度解读

软文部分巧妙选取素材，通过描述世界上最孤单的10种东西，层层引诱

受众阅读：一旦对第十名感兴趣，就一定想要知道第一名。

第一名却让人出乎意料：人类将自己选为世界上最孤单的物种，为什么？

据此现象进行调研发现：人类虽然有优越的沟通能力，但随着社会发展，

人与人之间的交流却越来越少，许多人虽然身处人群之中，却觉得非常

孤单。

因此，倡导“与人同乐”在此刻是一件非常有意义且刻不容缓的事情，

华强方特Slogan不仅赢得了曝光，更重要的是真正说进了受众的心。

点击查看微博详情 阅读量：2,090,000 
互动量：5,462

https://weibo.com/2549228714/HzugGuplN?type=comment#_rnd1570788900316


媒介&执行

家庭线

家庭线的传播上，我们依然从一个社会洞察出发：

亲人，明明应该是我们最亲近的人，但他们却常常成为被忽略的对象，甚至彼此渐行渐远

传播内容的风格上，

考虑到家人总是人们心中最柔软、也是最容易被打动的部分，因此以 温情、暖心 的风格为主

为了更精准的打透亲人圈层，

我们将亲人分为夫妻、成年子女与父母、父母与未成年子女三大群体，从而有层次有规划的针对目标人群各个击破



媒介&执行

情感类微博KOL@春光炸裂 以歌曲作为切入，带领受众进入林夕的歌词世界，考究的文风缓缓道来成年子女与父母间

无法沟通的社会现象，直击受众内心，使读者顺其自然的接受方特的品牌理念。

情感类微博KOL运作话题 #到底谁在陪谁玩#

内容歌曲《Shall we talk》切入，道出成年子女与父母间经常

相对无言的社会现象，进而巧妙带出品牌内容。

文案切入点巧妙，选取的歌曲由著名填词人林夕作词，由人气

歌手陈奕迅演唱，歌曲脍炙人口，容易引起读者共鸣；

文风上精制考究，清浅但韵味十足，轻易就将读者带入广告主

营造的语境中，打动人心的同时，也让读者顺其自然的认可广

告内容.

最终获得3500+的互动量



媒介&执行

情感类微信KOL @原来是柒公子 以亲身经历讲述随着成长，父母与子女的相处越发小心翼翼，引发受众产生共鸣。

情感类微信KOL深度解读

• 挑选话题：长大后，父母开始看我们眼色了；

• KOL挑选上，我们选择了个人风格强烈的KOL。作者以自己的亲身经

历讲述了随着她的成长，父母与她的相处变得越发小心翼翼，引导读

者对父母敞开心扉，让父母走进自己的生活，顺利的引出方特倡导的

“与人同乐”理念；

• 作者的亲身经历及平实的语言瞬间唤起了读者成长中关于父母的点滴

记忆，文章最终收获了15w+的阅读量，2800+的互动量，超出预期。

点击查看图文详情

https://mp.weixin.qq.com/s/ij2hyqiz9Nroi9ykP1K8bw


媒介&执行

朋友线

熟人，即人们常说的朋友，含义往往非常广泛。酒逢知己是朋友，点头之交是

朋友，就连萍水相逢的好心人也能称一句朋友，目标受众散落天涯，难以聚焦

细究人们对“朋友”的定义，却有一个人人都认同的群体：同学

方特所倡导的“与人同乐” 有三个关键传播圈层，其中一个是熟人圈层



媒介&执行

《毕业了，还想和你再唱一首歌》MV制作

微博视频播放量：526W
腾讯视频播放量：23W

点击观看视频

Bullet Point

• 校园真实脚本，更触动人心

选用真毕业生+真同窗好友出镜拍摄，感情流畅真挚，自

然生动，更打动受众。

• 改编经典歌曲，唤醒青春记忆

背景音乐选取了贯穿80、90后青春记忆的《青春纪念册》

欢快的曲调与方特主题乐园的场景分外契合，将视频感

染力渲染得淋漓尽致。

• 与熟人同乐，尽在不言中

演员穿梭在乐园的各个项目中，好似来到无忧的永无岛，

没有隔阂，只有人与人之间的欢乐，视频中的每一帧都

在静述着方特的动人，也引诱着每一个受众。

https://weibo.com/tv/v/I22pclxYs?fid=1034:4404851346502551
https://weibo.com/tv/v/I22pclxYs?fid=1034:4404851346502551
https://weibo.com/tv/v/I22pclxYs?fid=1034:4404851346502551


媒介&执行

话题运作：#毕业_____年，我们聚了_____次#

同学聚会变成攀比大会，以往的情谊已变味；

毕业后分布在五湖四海，相聚难上加难

生活压力大，与同学聚会的优先级不高…

一个社会真相：

“毕业时间越久，同学间相聚的次数往往会越来越少”

运作话题 #毕业_____年，我们聚了_____次#，结合MV

传播，打造在方特里“别人的同学聚会”，无隔阂，

无陌生，自由自在，与人同乐。成功将方特主题乐园的

形象和新Slogan“与人同乐”高度关联在一起。
阅读量：5,610,000

互动量：6,495

阅读量： 128,567 
互动量： 2,656

阅读量： 144,341 

互动量： 6,325



媒介&执行

他人线

联合抖音搞笑类KOL以趣味的形式，构建日常中人们不经意与陌生人玩在一起的场景，告诉

大众，消除隔阂，即使是陌生人之间也能玩在一起，进一步强化【方特，与人同乐】品牌

Slogan里蕴含的“与他人同乐”。

官方发起#不经意间，玩在一起# 话题

与其教导人们：放下戒备，和陌生人也可以玩在一起！

不如告诉人们：其实，不经意间，你和陌生人已经玩在了一起……



媒介&执行

#不经意间，玩在一起# 抖音场景设计

拍合照时，陌生人搞笑入镜

不经意间和陌生人定格美好瞬间，

陌生人成为你的“pose玩伴”

玩激流勇进时，躲在陌生人身后

不经意间躲在陌生人后蹭雨衣，避开水花

陌生人变成你的“守护玩伴”

坐过山车，抓紧陌生人的手

不经意间抓着陌生人的手，减轻恐惧感

陌生人成为你的“勇气玩伴”

两组陌生家庭一起玩

不经意间小孩找到玩伴，将两个家庭联系在一起

陌生人成你的“家庭玩伴”

陌生人带出新路线，发现方特新世界

不经意间跟着陌生人玩新路线，探索未知

陌生人成为你的“探索玩伴”

联合不同类型的抖音达人，拍出在方特乐园里与陌生人不经意间，玩在一起的5个温暖或趣味瞬间。



媒介&执行

#不经意间，玩在一起# 抖音场景设计
当下主流的抖音网红联合方特在园区中与陌生人一起分享快乐，有效的传达陌生人之间玩在一起的快乐，为园区导流。

• 邀请不同类型的抖音KOL展现和陌生人玩在一起

的花式玩法，让人哈哈大笑的同时也感受到和陌

生人的距离也可以很近，方特主题乐园更是拥有

能够使陌生人自然而然玩在一起的魔力；

• @陈靖川以“如何讨好女生”作为切入点，通过

搞笑夸张的形式告诉男生，想成功搭讪陌生女孩

儿，就带她来方特主题乐园；

• 两组抖音KOL家庭@一一丫丫@牛牛house，展

现在游乐园中最常见的场景——因为孩子之间不

分“熟人和陌生人”的单纯，从而促使两个家庭

玩在一起。

• @李大嗓，讲述女生一人前往方特主题乐园时遇

到同样落单的男生，两人结为玩伴，打卡各种项

目，感受到来自陌生人的善意。

播放量：648010 播放量：1793367 播放量：3420128



媒介&执行

#不经意间，玩在一起# 抖音场景设计
抖音搞笑剧情类KOL@维维啊 通过创意视频内容，引爆抖音流量，最终播放量将近3000W+，大大提升方特品牌曝光

效果，将”与人同乐“理念深入人心。

• 视频创意：通过搞笑剧情+达人浮夸演技+神反转ending的形式，让

受众在捧腹大笑间感受方特主题乐园里能够让陌生人放下戒备，自然

玩在一起的“欢乐因子”；

• 视频效果：

✓ 评论区内容积极正向，受众对广告主内容表示认同以及强烈喜爱；

✓ 通过视频将方特品牌焕新Slogan：与人同乐，所传达的“与陌生人玩

在一起”的品牌理念进行自然、贴切的结合，使受众认可品牌主张的

同时大幅增加对品牌好感度。

播放量：29255125



效果&反馈

“你来方特‘与人同乐’了吗？”

“不开心的原因找到了，没来方特‘与人同乐’。”

“此刻就在方特的过山车上等人来与我同乐。”

“喂，下周一起去方特欢乐一下。”

“方特的烟花好漂亮，没人一起看好遗憾。”

“虽然是广告，但是猝不及防地有点心动。”

通过别开生面的方式让“与人同乐”触达受众，整个品牌焕新传播收获了超 1.8 亿的曝光量，

200W+ 受众参与了互动，实现了传播上的广度与深度

既完成了华强方特品牌升级，又与受众建立了深刻的情感联结


