
◆ 广 告 主：施耐德电气（中国）有限公司

◆ 所属行业：电气行业（开关插座）

◆ 执行时间：2019.07.12-07.15

◆ 参选类别：创意H5营销类

施耐德电气－你在家就这样！



背景&目标

扫一扫观看案例H5



背景&目标

• 背景

施耐德电气作为世界500强企业，却不被中国消费

者熟知，主要原因如下：

1. 受限产品品类：消费者只在装修时才关注开关插座产

品，且装修完毕后也不再接收相关信息，难以圈层。

2. 市场竞争激烈：消费者对开关插座的价格十分敏感，

难以接受品牌溢价，高端消费者又更偏好西门子、飞

利浦等品牌，竞争激烈。

• 目标

扩大品牌的知名度，提升用户对品牌的好感，影响

消费者的购买决策。

原客户素材示意
受限产品品类，

沟通素材不“接地气”

受众小
品牌知名度低

中国消费者不熟悉莫斯利
安风格，品牌卖点成鸡肋。

采用西方角度的亚裔形象，
难以引起消费者共鸣。



洞察&策略

结合目标人群偏好及品牌“接地气”的诉求，

品牌软植入提升消费者好感。

品牌
认知

信息
获取

渠道
选择

竞品公牛多年推广积累，难以
撼动头魁地位；西门子、飞利
浦、松下等依赖电器产品的知
名度，影响消费者偏好。

消费者依赖熟人及装修公司等
专业人员推荐，其次才被硬广
广告、促销活动所吸引。

开关插座需要电工安
装，很多消费者怕麻
烦，有购买装修团队
介绍产品的倾向。

目标人群行为洞察
消费者依赖熟人介绍，采用激发用户自传播的H5，
影响用户信息获取途径。

客户预算有限

品牌经销商的工作，

非客户营销重点

结合消费者信息获取
习惯，传递品牌信息



洞察&策略

传播重点从产品－开关插座到用户－居家状态，

寻找可以激发用户分享的“点”，

且表达了品牌传递生活理念的主旨，为产品溢价打下基础。

带有“挑衅”口吻的诱导文案，刺激玩家

参与分享；品牌自称“小施”，亲切拟人

的形象提升用户好感。

朋友圈分享文案随机生成：

标题1:别解释，这就是你在家的样子！

标题2:扎心！这真是我在家的样子。

标题3:别不信，我在家就这样！



媒介&执行

创意：迎合年轻受众的简约创意风格，小细节增添趣味

人物插入两图层之中，制造“泡澡”错
觉；但小物件位于所有图层之上，制作
小鸭子浮在泡沫上的效果。

爸爸妈妈不会玩手机？
替父母拼一个海报表达自己的爱意吧！

不少辣妈在孩子出生后会更换有保
护门的插座，为品牌的目标受众。
特地打造有婴儿床的房间，提升妈
妈们对品牌的好感。

猫狗、炸鸡啤酒、PSP游戏机、黑
暗料理，多样物件迎合不同受众
兴趣，满足用户展现个性的需求。



媒介&执行

程序：测试近20次，尽可能优化用户体验

大小、对称、旋

转、删除随意转

换，且点击人物

自动移至最上层。

昵称填写，展现用户

个性及造梗欲

对比随机转换按钮，

用户更偏好使用返回

键查找心仪的文案。

不少用户在看见文

案后，有更多灵感

搭建场景，设置按

钮返回搭建页

支持手动输入及

默认文案，满足

不同玩家需求。

经评测不少玩家点

击此按钮，查看其

它用户作品。



媒介&执行

文案：作为发散性H5，文案可以帮助用户发想，产出有趣的UGC

进入小游戏之前
葛优瘫、加班、肥宅快乐水等状态、物件提示，”忙“
“摊”等动词提示，激发用户搭建居家状态的兴趣点。

分享海报时
锦上添花的预设金句，在增添趣味的同时给予用户更
多灵感，吸引用户二次进入。

例：1.小腰一瘫，小腿一翻；凡尘俗世，与我无关。

2.一个人吃的是饲料，两个人吃的才叫饭

3.别人旅游堵高速，横躺在家做锦鲤。

4.除了吃饭，请别叫醒我。



效果&反馈

朋友圈推广资源预估3万点击，实际达到12.9万的浏览量；

生成1万＋张用户海报，用户平均停留2分31秒。



效果&反馈

投放总结：

1. 施耐德装修产品品类较专，兴趣用户量级较小，H5弱化了产品

特征，只使用了品牌主题绿色及海报的LOGO露出，软植入赢得

用户好感，H5也在在平稳增长期得到了很高的扩散，使得实际

比预估翻了4.3倍。

2. 从监测情况来看，64%的用户将H5分享至朋友圈，远高于群聊

占比35.9%；但访问来自群聊占比65%，说明微信群的熟人推广

相较朋友圈更有效。




