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背景&目标 

• 品牌营销的背景和初衷是什么？ 

6月是仅次于双十一的年中大促，多家电商品牌暑期促销集中发力期，此次营销在传播促销利益点

的基础上，打造华为商城品牌形象。 

 

• 最终想要实现怎样的目标？ 

用传播创意包装卖点，达到刺激销售率转化的目的。 

 

• 目前面临的挑战和困境是什么？ 

1、推广渠道单一，仅为自媒体阵地 

2、爆炸促销信息露出，受众接受度有限 

3、多家电商平台集中促销期 



洞察&策略 

• 通过对目标人群的洞察有怎样的发现？ 

目标人群为18-48岁有购机需求的消费者，其中以18-38为主力消费群体。 

此类目标人群年轻、追求新鲜，以理性消费主导其消费行为。 

所以此次传播以露出利益点、直接引导消费为主要目的，用创意包装消费场景，引发粉丝共鸣。 

 

• 整个案例的核心策略是什么？ 

场景化展示利益点，用说故事的方式将爆炸的降价信息演绎成生活场景，引发共鸣，引导购买。 

 

• 案例的最大亮点在哪？ 

打破对促销信息粗暴露出的传统，增加互动性，建立与粉丝的情感联系。 



618“撩一把” 

传播主题 



媒介&执行 

 

 

主题确定：618撩一把 

1. 618谐音“撩一把”，将VMALL（华为商城）拟人成一位集各种魅力于一身的“万人迷”，

用各种促销信息撩动用户； 

2. 通过阐述几种“撩”的手法，其中植入卖点，凸显VMALL服务的特质； 



媒介&执行 

step1 攻占微信阵地： 

以H5导入初期传播，阐述主题含义，初步露出预告促销信息 



媒介&执行 

 

 

step2：场景化分析制作创意海报，刺激购买 

 

分场景露出不同产品的促销信息，传播卖点的同时， 

以不同的视觉风格刺激用户进入商城，为下一步预备转化 



①#配件不配角#系列主题海报： 

将配件拟人化，通过配件给人带来的“安全感”，阐述“即使是配件却不是配角”的主题，用黑白+彩色的画面创意，使画面更有冲击力。 

执行情况 



执行情况 

②#住家新哲学#系列主题海报： 

好的家庭产品能给生活带来幸福感，通过展示不同产品的生活实用场景，结合“鸡汤”体，用更加亲切的方式销售产品。 



媒介&执行 

 

 

step3：创意展示华为商城与代言人信息，促进粉丝购买 
 

618大促中，需要品牌露出的不仅仅是促销产品，华为商城的品牌曝光与形象建立同样重要 

创意制作华为商城杂志封面，进一步完成华为商城的曝光 



执行情况 

③#华为商城特刊#系列主题海报： 

结合当月主打的四款爆款手机，以杂志封面的形式露出所有促销信息，各款手机的代言人露出，更加契合杂志风主题，“敲重点”的方式

让所有粉丝了解促销信息。 



效果&反馈 

活动效果总结： 

此次#华为商城618年终狂欢# 

话题阅读量超过600万， 

讨论量约为1.8万 

 


