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小米 15Ultra：文旅联动破圈，影像旗舰引爆全民热度
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背景&目标



背景&目标

• 春季是手机行业集中上新的旺季，各大厂商新品发布会接连不断，从发布会上花式整活到新品宣推铺天

盖地，手机数码品牌对用户注意力的争夺愈加白热化。 除了“卷”产品功能，品牌如何才能让新机上市

这个“品牌大事件”真正走进用户心里，变成他们能感受、能参与的"用户大事件"?这成为手机新品营销

面临的一 大挑战。

• 小米15Ultra新机作为25年第一季度品牌核心影像旗舰手机，在延续徕卡影像及传奇相机感设计的同时，

升级2亿长焦及夜拍画质，故本次营销主打“夜神人像”；该新机与小米SU7 Ultra同场发布，旨在传递

小米“人车家”生态概念，亦为新机营销需渗透的品牌心智。



洞察&创意

1、提升新机大众认知度及卖点渗透

• 巧借舆情趋势热点及小米特点，打造更有裂变性的

创意内容，形成卖点渗透，并搭建从“热点引爆”

到“生意增长”的完整闭环；

2、提升新机市场份额

• 借力抖音生服及巨量星图达人矩阵及巨量云图精准

追投能力，且将线上与线下零售联动，促进销售提

升。



媒介&执行

• 小米 15Ultra 作为影像旗舰，其 “夜景人像” 功能与抖音生服 IP 的城市生活场景高度契合，借势文旅

热度和春季节点（樱花季、夜景拍摄需求高峰）及龙门石窟开放夜游、武汉大学樱花、上海樱花节区域

亮点打造营销事件，将品牌营销转化为社会话题，借名人效应+文旅资源实现“小投入大曝光” 。

• 创意核心：构建 “品牌高管 + 核心城市文旅 + 明星头达” 三方共创体系，以预埋互动话题降低官方媒

体互动成本，实现热点自发酵。

多热点故事线预埋
撬动新品热度走高01 多元特色直播“叠叠乐”

分层触达目标人群02 平台资源全面助攻
从声量到销量精准拿捏03

明星x达人x文旅种草    媒体二传       原生热点冲榜     品牌话题x互动任务    项目流量宣推



媒介&执行

2月的新品发布会毫无疑问是第

 名人效应高管发起互动邀约，各地文旅纷纷跟上热梗《我想到塔顶拍几张夜景照片》

 中国国家旅游、杭州日报、浙江文旅、辽宁文旅等数百家媒体及文旅官号参与互动，

 #各地文旅来交作业了 话题最高冲上抖音热点总榜TOP2、种草榜TOP1，

 话题热度溢出站外，冲上小红书热榜TOP4、微博热榜TOP16，从抖音热点发酵为全网热点。

 超过20个相关话题登顶抖音热榜，带动了小米新品的全网曝光。

配合线上场域，小米联合抖音生活服务打造了一系列线上线下联动机制，激发不同城市的舆情热点、文旅特色以及品牌门店打卡，也将热点话题、媒体资源和品牌生意有机地串

联起来，通过多种直播线上线下齐发力放大本地营销势能。结合目标人群的内容兴趣及有效的激励机制，加强用户线下打卡兴趣，并引导线上话题关注及互动。

2月 发新机布

「官方矩阵」直播
小米官方旗舰店、小米
手机、Redmi红米官方

旗舰店

「高管矩阵」助推

小米15Ultra“出道大秀”

 发布会隔天，小米发起#百万夜景大片挑战，
喊话网友晒最美夜景图。

共创新品原生热点，轮番爆破： 新机话题+“春季文旅”话题 @文旅北京 @武汉文旅 
等文旅官方纷纷在评论区
留言，预埋互动内容，并
在随后发布各地地标夜景
视频巧玩热梗“我想到塔
顶拍几张夜景照片”，加
入最美夜景挑战。



媒介&执行

通过巨量云图标签等工具对小米15Ultra的目标人群进行深度洞察后，基于不同人群的需求和偏好，
小米采取多元特色内容型直播间“叠叠乐”策略，通过多主题直播内容去触达和影响不同人群。

在直播间展现5A景区非遗火壶表演等特色文化内容，打造#天黑后的龙门石窟一拍封神 抖音同城热
点榜TOP1，展现小米15Ultra的夜景拍摄的强大功能。

这一系列扎根地域文化的内容设计，不仅深度加强了核心目标用户对于小米15Ultra强大夜景拍摄功能的记忆度，深化了小米在影像领域的专业形象，更在与文旅结合的活动体

验中，让用户感受到了小米品牌的文化内涵和人文关怀，实现了从产品到品牌的全方位种草。

 一个月内，100场大师摄影分享、27场沉浸式夜拍体验在全国铺开。在湖南，通过“夜拍授课+城市漫拍”，让丰富多彩的
长沙夜生活点亮星城夜色；在山西，“夜遇东方美学”系列活动落地太原钟楼街、大同古城、平遥古城等地，以“夜校+展
演+互动+阐释”的立体模式，将影像从静态转向富有当地特色的情景化体验；在武汉，来自武汉大学摄影协会等近200位摄
影爱好者一起夜游珞珈山，用暗夜之眼记录下了第一波樱花盛开的美景。

兴趣圈层渗透：联合徕卡学院及各地文旅打造“小
米摄影夜校”直播，摄影领域专家和博主分享手机摄影技巧。

文旅热度破圈：结合全国各地的特色文旅，开展
小米15Ultra拍摄夜拍实践体验，展示产品的技术能力细节。



媒介&执行

以达人作为内容生态的关键支点

携手巨量星图达人构建热点助攻矩阵，进行热点话题发酵，
在内容中自然植入新品卖点，通过生活化场景演绎功能价
值，扩声量的同时同步种草。

建立「认知-种草-转化」的生意闭环：《上新了！在抖音》直播间助小米15Ultra登上了手机品牌单品销量和销售额双料冠军，带动了小米全生态品类销量的增长，加速了从

新品到爆品的升级之路；《疯狂国补日》作为抖音商城推出的平台级“国补”营销IP，通过配套平台补贴资源、内容资源、流量资源、搜推资源、货架资源等，助力品牌充分

释放“国补”势能，推动小米GMV突破1亿。

至此，小米在抖音生态内完成了从“热点引爆”到“生意增长”的完整闭环，也验证了内容场与货架场协同增效的商业价值。

 在内容引爆基础上，小米与生活服务IP项目《抖音春日绽放季》展开合作，共创高质量的新品定制内容，借势明星、城市文
旅及平台IP的流量资源叠加，为品牌话题加热，并助力新机种草。

 同时，为高效承接内容热度，小米启动小飞盒等多种平台互动玩法，通过任务奖品激励用户搜索小米15Ultra和生产UGC内容，
借用户自发的互动行为加速新品破圈，并通过搜索将热点话题带来的流量热度收拢到新品本身。

新机发布阶段，@孙恩盛 @real机智张 @香菜
大王 等达人通过将新机功能与#百万夜景大片挑
战 话题自然融合发布种草视频，助推话题发酵；

在线上线下联动阶段，多名达人线下打卡上海顾
村公园樱花岛的“小米15号片厂”，带话题#上
海樱花夜拍包出片 #小米15Ultra夜神人像 分享
樱花夜拍视频，带动相关内容登上抖音上海同城
热搜榜。



效果&反馈

本案例通过 “线下场景 IP 化 + 线上内容生态化” 的整合策略，将手机影像功能与城市生

活场景深度绑定，不仅实现了新品销量与品牌声量的双重爆发，更成功将 “人车家” 生态

理念植入 C 端心智，为 3C 品牌跨界生态营销提供了可复制的 “抖音生服 IP 合作范式”

总结

生意转化力

核心 GMV：品牌闭环支付 GMV 达 

11 亿 +，其中 15Ultra 新品 GMV3 

亿 +，同比去年同系列新机增长 7 倍

传播影响力 心智与粉丝增长 效果外溢

 4 家预埋文旅撬动百家联动，内容外

溢小红书、微博热点，形成全网传播

闭环。

 曝光与热榜：总曝光 24 亿 +，登上抖音

热榜 20 + 次，#各地⽂旅来给雷军交作

业了抖音热点总榜TOP2、种草榜 TOP1。

用户触达：触达 3 亿 UV，品牌人群资产

增量破 亿，A3 人群增长 7000 万 +。

品牌联想：“拍照”“徕卡”“夜神” 搜

索量环比提升 42%，“小米人车家” 搜

索同比 + 85%、环比 + 36%。

账号涨粉：官方矩阵涨粉 30 万 +（旗舰

店 21 万），高管号涨粉 670 万 +（雷军 

607 万 +）。


