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a豆新品上市传播



背景&目标

• 背景与初衷：

新生代年轻消费者不断崛起，他们因文化背景、审美喜好等不同与在选择数码产品时与传统消费

者有着很大差异，为市场带来了全新的消费冲击。立足于此，华硕于2018年9月正式推出面向年

轻消费群体的独立子品牌a豆，满足年轻消费者的全新消费需求。

• 目标：

a豆是定位科技数码潮物的全新品牌，致力于成为年轻人生活的时尚ICON、年轻人首选的数码品

牌

• 挑战与困境：

年轻人虽崛起，但还未完全成为市场消费中坚，a豆专注于年轻人群体在目前是更为细分的品牌策

略，意味着无法满足大众主流市场的全部需求；另一方面，立足存量市场，打造全新的独立新品

牌需要有更颠覆性的革新力，做好全面挑战市场的准备。



洞察&策略

• 目标人群的洞察：

1、在华硕的调研当中发现，对于当下的年轻消费者而言，性能和价格已经不再是他们购买数码

产品的唯一考虑因素，他们更青睐于在同质化的数码产品中找到专属自我、低调内敛同时符合当

下萌系潮流设计的产品，这样全新的审美品位变化为a豆的萌系产品设计奠定了基础。

2、当下的年轻消费者已经全方位步入大学校园及社会，他们的生活场景多为宿舍等独居或群居

场景，在这样的生活环境下，如何为年轻人带来生活便利，同时也为他们的孤独生活带来关怀感，

是a豆 AIoT产品出现的重要契机。



洞察&策略

• 核心策略：

1、围绕核心卖点，充分利用年轻人喜爱的传播形式和阵地，实现传播效果最大化。

2、 对内整合平台资源，对外整合跨界资源，通过全方位的立体式传播打动用户。

3、 携手年轻人喜爱的流行idol偶像，为品牌及产品背书，树立更具亲和力的品牌形象。

传播内容：

传播主题：新萌物，鲜生活

传播方式：结合a豆家族产品特点及卖点，构造a豆的年轻生活生态，深度定位a豆家族整体形象，

传递新萌物鲜生活的品牌理念。同时，借助a豆品牌代言人陈立农影响力进行宣传传播，使年轻人

进一步了解a豆的年轻风范，产生认同感。

媒介策略：

1、 围绕核心卖点，充分利用媒体资源的叠加效应，实现传播效果最大化。

2、微信、微博、抖音等年轻人喜爱的大流量优质平台，为产品背书的同时覆盖更广泛的年轻人群。



洞察&策略

• 传播亮点：

1、热门社交软件的精准合作：

在微博、微信、抖音等年轻人常用的热门社交软件投入传播，利用社交软件的快速传播效果达成

大范围的辐射影响，同时在微博这样的开放社交平台形成相关热搜，全力推动品牌宣传

2、流行idol偶像合作：

让流行idol陈立农成为a豆品牌代言人，直击年轻人的偶像“饭圈”文化，借由陈立农出众的影响

力让a豆深入年轻人当中，另外还能让a豆与陈立农的气质形象“暖萌潮”相契合，将a豆的年轻

品牌感更好传播。



媒介&执行

• 1.a豆作为首个面对年轻人的数码潮物品牌，主打青春朝气、萌动可爱的品牌形象，并根据品牌形象邀请了新晋偶像陈立农担

任a豆品牌代言人，并拍摄海报、宣传图、视频等宣传材料，展示了陈立农与a豆品牌的契合度。

• 2.为了更好的向用户传播a豆是面向年轻人的新兴数码潮物品牌，使网友对a豆有深入的了解，树立品牌形象。在品牌前期建

设期间从品牌故事、品牌定位、未来愿景和与华硕的关系四个角度为基础在网友关注度较高的百度及头条搜索平台进行了大

范围的传播。

• 3.在新品上市后，根据产品特点撰写产品稿件在网络媒体上传播，使广大网友对产品有更深入的了解。

• 4.在新品牌a豆上新之初，在网络传统渠道传播的同时，也注重新媒体的传播，在官方微博上发布预热海报信息，通过海报上

的小细节，网友猜出了a豆品牌代言人陈立农，随后粉丝纷纷关注官博“a豆探鲜者”，粉丝量在短期内有大幅度增长。同时

品牌及粉丝加强互动，积极参与陈立农的线下活动增加与代言人及其粉丝的黏度。

• 5.拓展传播平台，在短视频平台及社交平台APP上进行开屏广告合作，吸引潜在用户关注。



效果&反馈

• 传播效果：

总曝光量6.07亿；网络曝光1.9亿+，微博曝光8480W+

ROI：

a豆首销玫瑰金i3版全部售完，登顶京东笔记本热卖榜第一名，限时疯抢前四产品均为a豆

• 口碑反响：


