
鼠你有福！华为畅享新春炫福

u 品牌名称：华为

u 所属行业：手机

u 执行时间：2020.01.10-05.20

u 参选类别：互动体验类



背景&目标

员工培训

CPU

OLED

畅享 10 系列作为华为中低端机型的主打系列，摄像功能是它的最大亮点
但多数用户对千元机期待值不高，畅享10系列摄像亮点尚未被用户有效感知

4800万AI三摄

120°超广角
人像模式



背景&目标

春节是年末推升产品声量的最佳时机，历年都是最容易引发群体效应的黄金周

用户闲暇时间增多，注意力没有被平日的杂项信息所干扰，
是产品营销的富矿



背景&目标

即使有产品力&营销契机背书，畅享10系列仍面对三场硬战：

春节营销之战
春节是机遇，但更是厂商营销必争之地，畅享10系列如何突围？

非旗舰&旗舰之战
作为华为非旗舰机型，预算有限，面对OPPO、小米等旗舰机型

的围攻绞杀，畅享10系列如何才能抢占声量？

摄像功能红海之战
在短视频等社交红利下，“摄像功能”已成卖点红海，畅享10系

列如何打造产品独特记忆点与产品专属标签？



背景&目标

有热点
以小预算的投入，通过轻量化传播，实现畅享10系列：

有记忆点有玩点
利用春节契机，实现产品声量突围 打破壁垒，让用户与产品之间产生关联 占领用户心智，打造产品“摄像”标签

目  标



洞察&策略

告别朝九晚五的工作压力，他们全力享受与家人在一起的时光

“幸福感”
是他们的核心关键词，他们热衷于:

祝福 炫福 分享福
他们乐于在社交媒体上分

享年夜饭、红包、全家福、
春晚这些带有年味和仪式

感的元素。

祝福永远是春节的永恒主
题，他们给予祝福，同时

也希望得到祝福

他们希望展现家庭的特色，
炫耀平时无法经常享受的

“幸福感”



洞察&策略

基于产品摄像亮点&春节营销契机&用户特性

聚焦于“福”，以轻量化的微博话题互动，通过场景互动&内容植入&资源扩散

全面卷入用户，推升产品玩点&热点&记忆点

核心创意



媒介&执行

亮点1：场景造玩点—#鼠你有福#话题互动击中用户诉求激发参与
华为畅享10系列有奖征集新春照片，邀请网友上传年夜饭、全家福、春联、灯笼等带有新

春元素的照片，一起炫“福”，定格新年瞬间,满足用户“记录、分享、炫耀”需求。



媒介&执行

亮点2：内容强化记忆点—摄影类KOL多维度输出凸显亮点
@时代树暴走、@摄影约拍_、@你的象 三位摄影KOL响应话题，发布新春来临之际个人对“福”的所思

所悟，带出畅享10直出新春图片，一方面通过自拍、夜景、全景等图片产出直观呈现畅享10功能卖点，一

方面做内容预埋，为后续网友参与话题互动做参考。

01场景捕捉-AI三摄

02全家福-超广角

03亲情记录-人像模式



媒介&执行

亮点3：资源推升热点—IP栏目借势&定制专题抢夺关注

Ø 打造产品专题，聚合产品图片、卖点及相关资讯，传播主阵地；

Ø 捆绑新浪大项目《年味》宣传，借势IP强化品牌过年温情形象，黄金资源组合强势曝光。



效果&反馈

效果1：不到100万的费用，打造了1.1亿的阅读量话题，讨论量

接近竞品话题讨论量之和的6倍，互动效果远超竞品

#拍出爱笑的你##鼠你有福# #笑声里的中国# #小米智能生活#

阅读量1.1亿
讨论量36万

阅读量2107.4万

讨论量1.7万

阅读量5146.2万

讨论量2.4万

阅读量6586.7万

讨论量2.3万



效果&反馈

效果2：1月14日“华为畅享”微指数达11,093，环比增长22538.78%；

1月17日持续增长，同时摄像产品亮点深入人心

拍照就用畅享

用户评论截取

像素不错，花瓣纹路都清晰可见

国产手机就是好，支持华为

三名KOL相关发布内容阅读量共984,304

双端定制专题页曝光达17,320,647
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效果&反馈

效果3：引发全网众多优质网友共振，鼠年新春内容与华为畅享双话题捆绑



效果&反馈

轻量化营销，达到“以小博大”营销效果

互动化传播，满足用户春节情感诉求

场景化分享，实现产亮点与用户有效链接

矩阵化资源，推升产品春节声量突围

总  结


