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喜马拉雅哈利波特有声书整合营销



4500W+

CHALLENGE挑战 INSIGHT洞察

喜马拉雅致力于通过声音分享智慧和

快乐，截至2021年底平台上拥有涵

盖101个品类的3.4亿条音频内容，但

公众对音频内容的认知度和使用率普

遍较低。如何利用《哈利·波特》的超

级IP效应，做出有效信息传播，同时

突破哈迷圈层激发公众对品牌的共鸣，

成为巨大挑战。音频平台没有画面，

如何有效夺取用户注意力？

《哈利·波特》伴随了一代人成长，在

与魔法结缘的过程中，我们都曾期望

过成为无所不能的巫师，获得前所未

有的力量。一个强烈的共鸣自然而生：

听哈利·波特有声书，听见魔法给我力

量，伴我成长。

EXECUTION执行 EFFECTS效果

线上，通过中英高管官宣调动哈迷兴

趣，通过方言演绎病毒视频碰撞出国

际IP的本土化演绎；线下，通过上海

市的地铁包车和商圈活动引发回忆杀

探店打卡。视、听、体验三管齐下，

全面诠释「听见魔法的力量」，让魔

法成为伴随我们成长的好伙伴。

《哈利·波特》有声书系列截至目前

APP播放量超过4500万，订阅56万，

评论2.6万，引发抖音、小红书、微

博、微信大量用户评论留言，这也让

喜马拉雅精品音频内容平台的品牌形

象得以进一步夯实。



背景
background

1/

品牌忠诚度面临冲击

疫情期间居家生活成为常态，为内容平

台带来了新的机会增长点，但用户面临

众多选择，品牌忠诚度持续面临冲击。

2/

品牌精品内容反响较好

喜马拉雅近几年连续合作国内外超级小

说IP，以精品有声书为定位，获得了不

错的反响，吸引了不少兴趣和关注。

3/

优质内容是未来护城河

以精品内容为护城河的喜马拉雅，希望

以优质且具备广泛共鸣的内容，增强内

容传播力，提振品牌声量，促进焕活和

拉新。



营销目标

目标
objective

喜马拉雅携手Pottermore推出官方授权首部《哈利·波

特》中文有声书，借势泛娱乐化内容形态的影响力，掀

起一场全方位娱乐视听体验，为受众还原一场沉浸式的

魔法秘境，让耳朵和眼球更加“声”临其境；

1/

同时，通过经典IP的号召力提升品牌影响力、提振品牌

声量、传递专业音频平台形象，辅助老会员的促活与新

用户的拉新，夯实喜马拉雅在业内的地位；

2/

再次，在哈迷群体之外，获得更广泛用户群体的关注与

互动，将“精品有声书高端产品”的品牌定位根植到每

一个用户心中。

3/

目标拆分

【提振声量】 多维度多平台上榜，让品牌与项目关键词成功

关联，并在社交平台维持较高的讨论度、参与

度。

【娱乐体验】 打造多样且宽泛的娱乐内容形态，让消费者在

视听娱乐中增强目标价值的感知。

【提升认知】 以哈迷圈层为核心向外辐射，向更广泛的用户

群体传递品牌的高端有声书平台定位，提升产

品认知度。

【辅助销量】 平台内上榜，瞄准播放量和订阅数，扩充精品

内容用户，辅助老会员的促活与新用户的拉新。



挑战
challenge

跨文化转译难

受国别文化和语境的影响，中国受众和

英国审核方在传播内容和情感共鸣的理

解上存在差异，对本次国际IP的本土化

创意演绎提出了巨大挑战。

创意演绎受限

J.K.罗琳团队版权保护要求严格，因喜马

拉雅签的是原著版权，不拥有影视版权，

所以不能借力大热电影系列的任何形象、

设计、音乐等。

施展空间受限

版权方认为普通人的世界和魔世界是两

个不同的平行世界，不存在交集，所以

普通人和魔法元素不能同框，限制了与

哈迷一起玩梗的空间。



洞察&策略
insight & strategy

人群洞察 核心策略

TA人群对传统媒体的兴趣程度低，有的已基本不看电

视，与此同时，趣味性、体验式的、互动性娱乐营销活

动更能打动他们，更能激发他们的购买欲。

1/

2/ 当用户记住《哈利·波特》中文有声书的时候，即在脑海中

认可了喜马拉雅，以及它的高品质有声书和专业音频体验，

用品质音频内容丰富自己和家人的娱乐生活。

以两代国人对魔法的信仰（心智）为着力点，我们将本次

有声书项目的核心策略定位在——

>> 心智单品的打造、扩散和引爆 <<

受众TA为一二线城市的80、90、00后，《哈利·波特》

伴随了这一代人长大，又将伴随他们的孩子长大。在与

魔法结缘的过程中，每个人都曾期待成为无所不能的巫

师，获得前所未有的力量——听《哈利波特》有声书

>>听见魔法给我力量，伴我成长<<



创意与文化并存，让魔法融入本土化表达

亮点
highlights

1 / 创意性

为了将耳熟能详的经典IP演绎出新意，以音频平台的听觉特性为切

入点，采用方言形式演绎病毒视频“魔法的力量”，该创意也获得

了英国版权方的认可和赞扬。

传播锚点精准，捕捉原点人群3 / 精准性

通过J.K.罗琳微博官宣合作，将有声书直接受众哈迷书粉调动起来，

通过书粉的热情讨论引发传播热潮，实现破圈到普罗大众的扩散。

依托精品内容，打造线下沉浸式娱乐实景2 / 探索性

依托强场景、强叙事、强故事线感的内容包裹，通过地铁包站、商

圈魔法书BAR等活动，从试听、触觉等深度互动的体验上，为魔法

造梦。

巧妙借势形势，活动效果翻倍4 / 情怀性

上海人民广场举办的线下试听活动是疫情后上海室内的第一批线下

活动，受到了市民的热烈欢迎，自发前来打卡魔都疫后第一展，感

受出门的快乐。



阶段
stages

Step 1

官宣上线

中英双方高管视频官宣合作 + 微信SVG

图像与有声书相结合

↓↓↓

《哈利·波特》中文有声书正式上线

Step 2

哈迷引爆

病毒视频趣味本土化演绎引发经典场景

回忆杀+垂类KOL深度解读

↓↓↓

哈迷集结，官方授权最新作品等你来听

Step 3

大规模种草

地铁包车+线下试听活动+小红书KOC探

店种草+上海本地微信社群

↓↓↓

《哈利·波特》中文有声书，别样精彩不

容错过

此次传播充分运用超级IP的普及度，以微博、抖音、小红书三大平台作为传播主阵地，微信、B站作为辅助阵地，借助Pottermore官

方发声的强大势能与号召力，通过哈利·波特/小说读物/本地探店垂类KOL+KOC集体发声，强背书+集中事件双力合一打造有效声量，

集结起一批书迷铁粉，以书迷为核心向外扩散影响力，通过本地KOC和微信社群引导线下事件打卡晒照，促进UGC生成，反哺传播。

核心引爆，向外扩散，种草打卡，反哺传播



中英高管官宣视频
罗琳背书 调动哈迷

执行
execution

https://weibo.com/tv/show/1034:4781422070923335

连接伦敦和上海，连接 Pottermore 和喜马拉雅，通过双方高管的

连线对话，正式官宣合作，宣布《哈利·波特》中文有声书上线，作

者J.K.罗琳官方转发，激起广大哈迷的热情，建立直接目标受众与喜

马拉雅之间的深度联结。

https://weibo.com/tv/show/1034:4781422070923335


官宣SVG
视听结合 吸引关注

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

_zqDUekw

将有声书片段通过SVG剧情播放出来，在回顾

《魔法石》剧情的过程中聆听有声书精彩对白，

配合末尾的抽奖活动，引起哈迷回忆（评论区

精彩长评比比皆是），激发粉丝对产品的兴趣。

执行
execution

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


病毒视频
方言演绎 丰富体验

https://www.bilibili.com/video/BV15F411c7Uh

通过上海话、粤语、青岛话三种方言，碰撞出国际IP的在

地化体验，通过前后反转的剧情，激发趣味观看体验，吸

引哈迷垂直圈层兴趣，建立直接目标受众与喜马拉雅之间

的联结，并通过哈迷群体影响更广泛都市年轻人群。

执行
execution

https://www.bilibili.com/video/BV15F411c7Uh


地铁包车
上海地铁 2号线内外全包车

【魔法专列】

承包上海地铁2号线一整列车8

节车厢，外部+内部，铺满封面

主视觉与魔法元素，成为魔法

专列，以直观、沉浸式的视觉

刺激将产品信息强势植入用户

心智，激发对国民IP的广泛回忆

杀，带动有声书话题讨论。

执行
execution



人民广场世茂LG1中庭，建起魔

法听书BAR，供哈迷在乘坐2号

线魔法专列之后，下车来此现场

体验声音魔法的魅力，音箱+听

书亭的搭配，让有声书的魔力声

入人心，丰富多样的拍照道具，

成为魔都打卡新目的地。

商圈活动
上海人民广场世茂
【魔法听书 B A R 】

执行
execution



执行
execution

回顾视频
活动回 顾 行业关注

https://weibo.com/tv/show/1034:4785288581677127

通过回顾视频，展示地铁2号线包车和人民广场世茂活动的现场盛况，

进一步吸引上海本地哈迷前往体验，并引发哈迷群体的线上讨论，就

此向大众圈层扩散热度，吸引行业关注。

https://weibo.com/tv/show/1034:4785288581677127


媒介
media

KOL大号带剧情安利

围绕产品卖点引爆哈迷圈层关注度持续发酵

7大微博/抖音/B站垂类KOL倾情推荐

KOC达人探店打卡

现场美图引爆上海社交讨论，引发打卡潮

37名小红书KOC热情安利

自来水安利引爆社交平台

微博抖音小红书自发安利产品/活动

100个上海本地微信社群热烈讨论

KOL+KOC+自来水影响力阶梯组合拳



媒介
media

微博： HP超话主持人

抖音：HP铁粉博主

微信：上海HP社群

线下：小哈迷探店

原著作者官宣合作 合作双方官宣作品

有声书种草

地铁种草

IP著作版权方官宣合作

引发哈迷粉丝期待和热议

微博：HP超话

哈迷社媒分享进入大众视野

有声书与线下活动进入大众讨论领域

哈迷粉丝群体点燃热情

争相议论有声书并打卡线下活动

从哈迷垂直圈层到普罗大众的喇叭式扩散



效果
effects

4500W+播放量 56W+订阅量 2.6W条评论

线上全平台满满回忆杀，大量用户UGC自来水安利线下活动，目前，有声书上线两个月已获得：

声量提振、娱乐体验、认知提升、销量辅助1 /目标达成

实现了多维度多平台榜上有名，以社交平台较高的讨论度和参与度，

为线下多样化的娱乐内容场景引流，进一步提振品牌声量，强化受

众对平台及产品的感知；实现以哈迷圈层为核心的泛圈层传播，在

平台内达成喜人的播放量和订阅量，以会员的促活与拉新，辅助用

户群体进一步实现扩充目标。

ROI价值肯定，较小媒介撬动较大公域流量2 /以小搏大

我们先集中在《哈利·波特》和小说读物垂直领域，先通过腰部视频

类KOL调动哈迷群体的兴趣，再通过尾部小红书KOC自外向内打造

上海本地的哈利波特氛围感，辅以上海本地微信社群推广，打造出

疫情后的首个打卡胜地，引发线上线下打卡热潮。



效果
effects

“哈利波特有声书”与“喜马拉雅”形成直接关联

喜马拉雅app的更新频次被反复提及

“喜马拉雅哈利波特”与“上海”“列车”“世茂广场”形成直接关联

反映出地铁包车与世茂线下活动在微博形成自来水传播
小红书搜索
“哈利波特”

小红书搜索
“喜马拉雅”

喜马拉雅成功与哈利波特相关联，

与有声书、有声书卡司、地铁包车、世茂活动均与哈利波特紧密关联，

在抖音和小红书输入关键词即可第一时间看到。

微博热词关联+抖音小红书搜索关联

抖音搜索
“哈利波特”



反馈
feedback

经典剧情经典角色回忆杀，唤起哈迷热烈讨论

助力声量推高，吸引外围人群关注

CV卡司大受好评

制作水准赢得粉丝肯定

地铁世茂打卡分享

引发讨论和邀约

剧情类 制作类 活动类

抖音评论
抖音做哈利·波特垂类分享和小说文学垂类分享，调动垂直粉丝群体兴趣，向哈迷群体和其他平台扩散，获得不错效果



激发新用户兴趣，唤醒老用户回归

中英文版本满足各种需求，获得好评

CV卡司大受好评

制作水准赢得粉丝肯定

全国各地羡慕上海，上海本地羡慕2号线沿线

用户发自内心感兴趣，相约打卡线下活动

产品类 活动类制作类

反馈
feedback

小红书评论
小红书做上海本地探店种草，集中安利地铁包车和世茂活动，在上海本地掀起讨论，拥有不错成效



微信留言区大型哈迷怀旧现场，互动热情高涨，用户表示期待有声书产品的听感

微博广场哈迷集中回忆杀，分享与喜马拉雅的缘分，分享听有声书的感受

反馈
feedback

微信评论&微博自来水



反馈
feedback

微博哈利波特超话评论



几个幼儿园小朋友结伴过来，骑着现场的飞天

扫帚牌，说自己是蛇院战士，给工作人员每人

都发了院徽牌代表身份，一起玩“四大分院之

战”，小朋友还邀请工作人员骑扫帚牌。

有个学生说为班里同学代领哈利波特海报，一

下了领了好几张，还专门当着工作人员的面把

有声书专辑分享到同学群里。

爷爷奶奶说孙子是哈迷，专门来现场给孩子领海

报、拍照。

一对情侣，男生是哈迷，称

呼女孩“麻瓜”，两人每次

见面都会带一束花给对方，

他们带着花一起来听有声书

，超浪漫~

一枚追书的小朋友，每天听两

集，早上醒来第一件事看有声

书更新了吗，专门来听现场+

催更。

一家大小都是哈迷，专门穿着斗篷来拍照打卡，

听有声书。

有个小朋友特别喜欢听有声书，在亭子里听了半

个多小时才依依不舍地出来，说晚上回家就买专

辑来听。

有哈迷专程大老远过来打卡拍照，说自从小红书

上刷到这个活动，就一直期待，期待很久了，终

于有空一定要亲自来体验看看。

有小朋友觉得《哈利·波特》中文版有声书比英

文版更亲切，代同学领海报，在同学群里使劲邀

人扫码。

反馈
feedback

世茂活动现场精彩回顾，哈迷回忆杀满满


