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20263C数码行业AIGC内容营销实战指南·摘要

内容概要

2026年的3C数码市场，正经历一场由三大核心变革驱动的营销模式深层重构：

消费者结构“超细分”：圈层、场景、触点前所未有地分散，要求品牌实现极致人性化的精准沟通

市场节奏“高瞬变”：营销窗口期极速缩短，从新品发布到热点借势，再到素材迭代，无不考验品牌的“秒级响应”能力。

产品认知“高复杂”：3C产品技术日趋精密，传统营销难以有效跨越技术参数与用户直观体验之间的认知鸿沟。
这三重严峻挑战，共同催生了营销模式变革的迫切需求，AIGC（人工智能生成内容）正成为破解困局的关键钥匙

AIGC的核心价值在于其规模化、个性化、高效率的内容生成能力。它能够将抽象功能可视化、复杂场景具象化，实现多版
本内容的快速迭代与精准分发，显著降低传统内容生产成本，大幅提升内容质量、用户解读度与营销效率。

本报告围绕3C数码品牌的“品牌价值表达”、“产品解读种草”、”人群破圈触达” “转化路径承接”四大核心营销任务

路中的创新应用，旨在为3C数码品牌提供一套可复制、可优化的AIGC内容增长方法论，助力品牌在新消费时代实现可持续

增长。

微播易
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P1 行业与用户变化

三重变化， 推动3C数码品牌的AIGC营销升级

微播易



PART01·三重变化丨消费者结构诊断

消费者「超细分」：圈层、场景、 触点多元分散

小红书 7000+
01

B站 2500+ 从「泛受众】到「微圈层]

圈层碎 同一卖点，要对不同圈层分别表达
抖音 800+

粉尘化 单位依次：文化圈层/兴趣标签/创作风格微播易2026

2026公开报告中的3C/手机需求场景
02 10 项

短视频娱乐 网购支付 社交通讯 资讯浏览 游戏娱乐 出行导航 摄影摄像 影音捐放

场景碎 艾媒咨询2026·手机主要场景
移动办公 学习教育 工作提效 生活娱乐 家庭教育 健康管理 自我提升 设计创作

去参数化 短视频娱乐46.13%居首，前十项均超1/4用户

艾媒/益普索×京东3C场景标签美型

主要触媒平台·全网月活量级排行（6个平台）
03 微信 14.39亿

抖音 10.29亿
触点碎 快手 7.97亿

29.4个
泛在并行

4 微博 5.61亿
5 小红书 4亿+ 人均使用APP个数【QuestMobile2025.9

B站 3.71亿

近八成品牌多平台投放，BC/IT要盖抖音/小红书/B站/微信/微博（微播易2026)

数据来源：微播易&CAA2026社媒营销趋势报告·艾煤咨询2026消费电子报告·益普索×京东3C2026.3·WPPx磁力引擎2026?QuestMobile2025.9/2026.6·各平台财报
微播易



PART01·三重变化I传播时效诊断

市场「高瞬变」：注意力稀缺，「 响应需「秒级」提速

发布端

72 h

行业密度11-9月智能手机新机230款（日均0.84款，约29小时一款）：9月旺季39款（+34.5%）、日均1.30款01
窗口压缩 战线压缩12025秋季旗舰战线近3个月→2026挤进9月单月：单品牌独占窗口两三周→几天

华为/小米/苹果三场头部
发布会集中在72小时[1] 隔天一款新机上市，单一SKU的传播独占期被压到几天 发布即决战

02 热点端
~40%

峰值前置I发布当天即传播最高点；其后靠预售、首销、评测、口碑节点接力维持热度

峰值前置 热度供给1微博消费电子热搜：5月244个→6月285个→9月676个、日均22.5个
苹果2026秋季发布会：17天638条热狸，

发布日当天249条、占近四成 发布日定生死：内容必须在发布前就绪，峰值窗口以小时计

03 素材端
3-5 天

衰减梯度|2023年约两周→2024年7-10天→2025年不足一周→2026年3-5天

有效期喜减 变体需求183.8%素材为近30天首次出现：头部品牌新素材≤7天占40%，母本关联创意500个

2026年千川素材平均有效周期
由早年约两周压缩而来 更新频率已成投放变量：拼的是「母本一→批量变体」的生产效率。

近3个月→ 单月 约29h/款→ 18h/款 两三周→几天 约两周 → 3-5天
发布战线【1] 旺季新机密度[9] 单SKU独占窗口[1][2] 素材有效周期[6]

采数据来源：新机密度按中国信通院上市款数测算(230-273天0.84款/日);苹果发布会为五平台热样本苗建信息，9.10-9.26），仅示峰值前置方向，不代表普通机型；1[1]中国经济网[9] 中国信通院
微播易[2] 微博数码月报[3] 微博规则 [4]苗建信息 [6] DoNews/汇总 [] 有米云 [8] 安克



PART01·三重变化I传播内容挑战

产品「高复杂」：AIGC 打破参数与体验之间的认知鸿沟

01 讲清抽象的功能机制 听懂 02 放进用户所处场景 有感 03 让用户感知到真实体验 想买

降噪、散热、航的技术参数 在通勤、游戏、拍摄中意味着什么 用真实易懂的画面代入自己的体验

案例丨某旗舰手机 三个技术点都有一个共性：镜头物理上拍不到

参数为示意口径，非具体品牌宣称

工程师语言丨技术点 用户语言！一句话听懂 生活场景|用在哪 实拍为什么做不到 AIGC或片丨生成画面

硅碳负极电池 充电5分钟 出门前10分钟补电 锂离子嵌入发生在纳米级孔隙 镜头钻进电池内部：蓝色离子流
电池技术 重度用一整天 差旅日全程不断电 任何镜头都拍不到 沿硅骨架夺涌嵌入， 电量条同步充满

纳米级VC均热板 夏天边充边玩 户外直播4小时 热量在机身内部流动 透视截面里红色热粒被逐层压平导出，
散热技术 也不烫手 夏天车内长时间导航 肉眼与镜头均不可见 热成像色温实时回落

卫星通信 没有基站 沙漠自驾／雪山徒步 卫星在天上、波束不可见 道光束自手机升空直连卫星

通信技术 也能发出消息 远海航行失联区 极端环境实拍成本极高 雪山之巅信号弧线点亮求援界面

AIGC补位的三类传统内容天花板：拍不到的微观·看不见的过程·去不了的现场 都变成可批量测试的成片变体。

数据来源：易点天下×阿里云《2026全球AI营销趋势与价值白皮书》口径1示例参数为示意，非品牌宣称
微播易



PART01·3C数码品牌对AIGC的应用现状

3C 数码品牌的 AIGC 营销现状

投入在涨、预算在挪、组织在变 但跑通闭环的仍是极少数

94.1% 53.1% 15.3% 68.9%

广告主已投入AI营销 创意内容已使用 AIGC CMO预算投向AI 已使用 AI 智能体

从「用了」到「跑通」的漏斗 品牌AI资产金字塔：竞争转向「可调用性」

已投入AI营销 94.1% 品牌认知层 组织：从工具挂靠到专属建制

海尔智家/TCL/A.O.史密斯
Agent服务层

成效评价一股 60.3%

内容生成层
具备落地能力

新岗位：AI内容负责人
30%

结构化知识层
Agent 监督者 /营销工程师

真正规模化 <10% 基础数据层

条宽按占比映射|CTR2026/ McKinsey/GartnerCMO调研
竞争焦点→AI可调用性

94.1%的品牌已经在用AI， 但60.3%对成效评价一般股 市场不缺工具， 缺把单次提效变成持续能力的体系。

数据来源：CTR《2026中国广告主营销趋势调查报告） 微播易



P2 品牌案例拆解

20263C数码品牌在AIGC营销中的创新应用

品牌价值表达 产品解读种草 圈层种草 转化承接

微播易



本报告来源于三个皮匠报告站（www.sgpjbg.com）,由用户Id:1555937下载,文档Id:1398551,下载日期:2026-11-11

L1·品牌价值表达

OPPO K15 Pro × 与光同尘:

让散热和防水进入斩邪剧情， 手机卖点随看漫剧反复出场
品牌任务

在新品发布前两天，以连载内容完成年轻化认知预热

内容做法

以 AI 漫剧预热，将 K15 Pro 卖点能力化：疾风散

热引擎转译为角色的「羽翼加速器」，防尘防水转译

为「防御系统 每场战斗都是一次功能演示

每件装备都是一次卖点出场。

品牌价值

让功能参数成为世界观的一部分，把产品参数变成

角色的战斗能力，为新品预热提供具体的剧情看点。

角色 冲突 产品场景 追更

15集|三端同步连载|抖音上线60小时播放量破2000万

连续3天剧查查短剧品牌榜TOP1

来源：OPPO互联网公开资料
微播易



L1·品牌价值表达

小米17T系列: 用高管的 "一段路”，无缝串联全球发布会

品牌任务
小米手机blibt

小米17T系列面临如何在海外发布与国内发布之间

无缝衔接并营造持续关注度的挑战

内容做法

该片巧妙刻画人物（T）从海外会场、拖箱赶路

至国内录制现场的动态叙事，完成发布会开场的AI剧情转场

品牌价值

以人物行动串联海外活动与国内发布会
让观众顺着故事进入新品发布
也为发布会增添趣味性与情绪价值

“小米史上节奏最快的旗舰发布会” 1AI短片制作约半个月来源：小米互联网公开资料

微播易



L1·品牌价值表达

方太：把新春吉语放进厨房，让厨电融入节日祝愿

品牌任务

春节传播密集，方太需要让节日内容带看家庭温度

同时保持一贯的品质感。

内容做法

微播易易创AI为此构建了统一的红色厨房美学空间

巧妙串联人物、方太厨电与新春吉语

生成具备连续性的高品质视觉内容。

品牌价值

深化了品牌与消费者情感连接

实现了春节期间高效且有温度的品牌价值表达，

来源：微播易易创AI&方太

节日主题与视觉定调→AI画面生成→不同形式的内容延展

微播易



L1·品牌价值表达

天猫先锋旗遇×影视飓风：

从卖AI新品的平台，变成陪你把我想"变成“我能"的伙伴
品牌任务

强化"AI新品抢先试，认准天猫3C数码"的平台心智

为AI数码品类建立情感入口

内容做法

以Tim为核心创作者，从用户聊天记录中提取“我想.

的日常愿望，用AI影像逐一实现。以真人口播串联访谈

与奇幻蒙太奇，让AI技术服务于可感知的生活叙事

品牌价值

让"AI新品抢先试"与敢想、敢试的创作者态度绑定，把

卖货平台的品类心智升维为“陪你实现愿望“的情感心智
好

适合：平台AI新品主题传播、节点品牌片与创作者共创内容 来源： 《天猫先锋旗遇×影视飓风： “我想”成真计划》互联网公开资料

微播易



品牌价值表达L1

用故事承载品牌理念，找到用户愿意进入的内容入口

品牌价值表达的关键，不是「说品牌想说的」，而是「讲用户想看的」

明确传播任务 选择内容入口 完成创意表达

确定品牌主张 从剧情、节日、 让品牌信息

与传播节点 人物故事中切入 自然融入内容

微播易



L2·产品解读种草

京东家电家居×美的：让「300=500]

成功学鸡汤扭转为冰箱 「薄壁大容量」卖点
品牌任务

把冰箱超薄箱壁、小占地、大容量的产品优势，转化为易理解 微博视频号
易记忆的内容表达。 京东家电家居

:300=500
内容做法

先用职场“成功学”误导观众，再揭晓“300=500" 不是悸论
指向冰箱薄壁、大容量：反复用“听不懂”强化反转

说明冰箱占地空间小、容量大的卖点。

品牌价值 京东Midea 品快手·可灵AI

用剧情反转承载产品信息，把结构和容量参数压缩成

句洗脑的产品优势话术。

来源：京东家电家居×美的《300=500》互联网公开资料
内容延展建议：国绕同一产品主题，拆分为悬念版、生活场景版和选购解答版短内容

悬念版吸引停留，场景版呈现使用感受，解答版回应购买前的具体疑问，

让不同素材各承担一个传播任务。

微播易



L2·产品解读种草

华为 FreeBuds Neo：拒绝"直男式'

让听觉可视化，耳机变成时尚高定款

品牌需求

制作新品种草短视频，并成为可供达人使用的产品素材

内容做法

①品类跨界 一不对标3C广告，对标时尚大片。白领

学生／精致妈妈买耳机如买首饰，让品类有了新定义

②感官通感一 一把听觉体验用视觉化表达，声波褶皱让

人「摸到」音质，悬浮让人「感受」轻盈;

品牌价值

是把3C数码跨界为时尚配饰，二是把抽象的听觉体

验变成了具象的视觉画面，针对女性用户有了新的产品

表达

来源：微播易易创AI&华为
核准配色与功能信息→选择目标人群的使用情境→统一画面

风格→后续依据反馈调整
微播易



L2·产品解读种草

科大讯飞：带外国游客逛中国年，让翻译耳机的用处在对话里被看见

品牌任务

借2026年春节入境游场景，说明翻译耳机和翻译机
在跨语言交流时的用途。

内容做法

全AI短片《欢迎外国朋友来中国过年》跟随外国游客体

验庙会、鱼灯等年俗，让翻译耳机和翻译机在交流场景中

出镜：AI生成中英文两人版本。

品牌价值

把翻译功能放进具体旅行情境，让观众看到产品的使用

方式。
品牌方披露：项目光1亿+：春节营销期京东搜索指数较前日+22.5%。非短片独立效果

春节旅行→跨语言交流→功能展示

来源：科大讯飞互联网公开资料

微播易



L2·产品解读种草

联想小新ProGT：一座微缩城装下四支影片，让电脑参数有了具体画面

品牌任务

把性能、屏幕和接口等参数变成看得见的场景。

内容做法

把“性能强”“接口多”分别写成“引擎” “立交桥”等

画面，再用AIGC制作微缩城市的场景与光影

品牌价值

借微缩城中的引擎、立交桥等意象，帮助用户形成对性

能与接口卖点的直观印象，让分散的硬件参数各有一人

可观看、可记忆的画面。

产品参数→场景意象→硬件校准 来源：联想互联网公开资料

微播易



产品解读种草L2

让抽象产品卖点，变成看得见、易理解的体验

产品解读的核心，不是「讲参数」，而是「讲参数对用户意味着什么

确认产品信息 建立理解入口 AIGC 辅助呈现 审核校准

明确需要解释的 找到用户熟悉的 生成创意画面， 核对产品信息与

功能与卖点 情境或场景 让抽象卖点可视化 品牌风格的一致性

微播易



L3·人群触达

绿联“幕后玩家”科幻广告片：技术可视化与年轻共创的营销范式

品牌任务

围绕绿联“联接AI，智护未来”年度主题

结合AWE展会新品发布、NAS AI生态升级等业务节点

面向高校创作者征集AIGC创意作品。

内容做法

绿联以“幕后玩家”为核心角色，用太空基地等

AIGC科幻场景，将数据存储、连接、调度等抽象能

力转化为可视叙事，再把NAS、蓝牙耳机植入剧情

让技术从概念落到产品。

品牌价值

幕后玩家”既对应创作者身份

也强化绿联在看不见的后台提供稳定、 智能设备支持的品牌角色

来源：绿联互联网公开资料
年度AI主题×高校创作者共创×NAS/耳机产品落点
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L3。人群触达

Ulike：从一场相亲到闪婚， 借AI漫剧进入女性观众的追剧场景

品牌任务

Ulike 希望借女频漫剧触达目标女性观众，为品牌拉新

创造机会。

内容做法

Ulike 与中文在线合作推出 AI 漫剧《傅总，夫人她也有

马甲》，切入女性追剧场景，用“相亲一闪婚→隐藏身份

的反转剧情抓住女性观众注意力。
跟您这商

品牌价值

产品不再单独展示，而是自然融入剧情情境，降低广告

感，让品牌在持续追看中获得曝光
抖音短剧品牌榜月榜TOP1：2026年3月热度增量1967.8万

个护品类参照|女性向剧情→产品露出

来源：Ulike互联网公开资料
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L3。人群触达

vivo：让用户照片飞向月球和宇宙， 把生活记录变成新年愿望

品牌任务

借春节回看照片的习惯，让用户留下的生活片段成为贺

岁内容的起点。 vivo

内容做法 原来照片
从用户照片出发，用“起飞、去月球、冲向宇宙”等愿望

还能这么玩
文字连接照片与 AI 生成画面。快手站内的创作者内容和

话题挑战赛，则为用户分享照片提供了参与入口。
可以原地起飞

品牌价值

让贺岁片从用户自己的生活记录延伸到新年想象，品牌

表达因此有了个人记忆的起点。
站内视频播放10.2亿；短片播放超5900万

用户照片→AI图生视频→贺岁短片与话题参与

来源：vivo互联网公开资料
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人群触达L3

从圈层兴趣出发，让品牌进入用户的场景

人群触达的关键，不是「把广告推给圈层」，而是「让圈层愿意参与进来」

找准人群兴趣 选择参与方式 适配平台表达

洞察目标人群的 用题材吸引观看, 按平台习惯

内容偏好 用共创连接圈层 完成内容适配
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L4·转化承接

联想moto razr60：让兵马走进门店， 用返校故事带出教育优惠

品牌任务 Lenova联想

面向开学季购机人群，在介绍 motorazr6o 的同时

帮助用户了解产品信息与国补权益，减少选购过程中的

疑问。

内容做法

以兵马走进联想商店的返校故事引出手机功能与国补信

息；进一步围绕用户选购问题，用荒诞情节带出学生产品

和教育优惠。

品牌价值 带齐

让故事内容成为购机沟通的入口，再用清晰的产品信息

与权益说明支持用户卢判断，推动内容从“看懂卖点”延

伸到“辅助选购"

返校场景吸引关注→产品与权益答疑→商品页或店铺承接 来源：联想互联网公开资料
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L4·转化承接

美团闪购《裸机的生存法则》：从动物的 “外壳” 讲到手机壳
把配件购买拍成一场守护

品牌任务

新机到手、配件未到，用户急需手机壳、膜和充电器
美团闪购希望以这些痛点切入，讲清平台权益和速度优势

内容做法

先用动物寻找庇护的纪录片式叙事铺垫“保护"

再切到手机配件与闪购送达；“外壳”形成双关。

剧情带出最快30分钟送达、官方旗舰店正品保障

和手机膜贴坏必赔。

品牌价值

把购买手机壳、膜的需求与“及时获得保护”联系起来

再承接平台权益。

购买需求出现→关键顾虑被回应→平台权益承接购买决策 来源：美团互联网公开资料
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转化承接L4

从具体购买场景出发，用活动与权益信息加速决策

转化承接的本质，不是「用内容光」，而是， 「用内容消除决策疑虑]

找到购买情境 创意加速决策 衔接购买触点

识别换机、开学购机、 用剧情引出需求，讲清 在商品页、店铺等触点

配件急用等需求 产品、优惠与服务 延续关键信息

微播易



方法论总结

从品牌主题到内容资产，四步形成持续增长的内容循环

L1 L2 L3 L4

品牌价值表达 产品解读种草 人群触达 转化承接

定主题， 设计内容入口 拆卖点，转成场景 配人群，适配内容 接问题，加速决策

把品牌主张与用户兴趣、 把产品参数与功能转成 按圈层兴趣与平台习惯 回应搜索、比较与购买中

传播节点连接，明确如何 具体场景和使用体验， 四配内容形式、创作者 的疑问，让关键触点的

进入观众视野。 帮助用户理解产品价值。 和互动方式。 信息清晰一致。

动作 动作 动作 动作

品牌任务→主题/节点设定 产品事实→场景映射 人群识别→内容适配 问题归类→内容补齐

→创意表达 →AI创意表达 →创作著协同 触点应用

产出 产出 产出 产出

品牌主题与传播内容方案 卖点×场景内容清单 人群×内容×渠道矩阵
购买问答与

触点素材包

反馈回流 用户关注什么、理解什么、仍有哪些疑问一→更新主题表达、场景内容与触点素材
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易创AI·数码内容营销增长的可靠底座

微播易易创AI，懂品牌、懂流量、懂生意的AI内容增长伙伴

比大模型更懂品牌 比传统制作更懂流量 比品牌更懂AI

220+品牌私有风格参数「精准参数化制造] 懂平台规则、传播机制与内容结构 易创AI将17年行业营销数据

让每一帧都复刻品牌DNA，而非套用通用模板 自动规避限流、撬动自然流 营销知识与真实投放经验注入AI

让内容真正被看见。 重新定义AI在营销中的工作方式。

30+ 40.000+ 500+ 220+ 100亿+

头部合作品牌 签约风格化AI视频 全球品牌陪跑 品牌风格参数 真实营销投放数据沉淀
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