
vivo x 影视飓风《3000年前的“神兽”长什么样？》

l 品牌名称：vivo

l 所属行业：3C数码-手机

l 执行时间：2024.06.14-06.21

l 参选类别：视频内容营销类



营销背景

1. 品牌传播及营销背景

vivo的品牌定位：vivo一直以“影像科技”为核心卖点，尤其是在手机摄影领域，通过与蔡司合作、自研影像芯片V系列等技术，打造高端影像旗舰形象。

近年来，vivo希望通过更具创意和影响力的内容营销，强化其“科技与人文结合”的品牌形象，吸引年轻用户和高端用户群体。

影视飓风是B站头部UP主，以高质量的视频制作、专业的影像技术和广泛的粉丝基础著称，其内容风格与vivo的影像科技定位高度契合。

通过影视飓风的创意内容，vivo可以更自然地展示其手机影像能力，同时借助UP主的专业性和影响力，提升品牌在年轻用户中的认知度。

2. 行业发展背景

手机行业的竞争态势：

智能手机市场进入存量竞争阶段，各大品牌纷纷通过技术创新和差异化营销争夺用户。

影像功能成为高端手机的核心卖点之一，华为、苹果、小米等品牌都在影像技术上投入大量资源。

内容营销的趋势：

传统的硬广模式效果逐渐减弱，品牌更倾向于通过创意内容、UP主合作等方式与用户建立情感连接。

B站作为年轻人聚集的内容平台，成为品牌营销的重要阵地，尤其是通过UP主的专业内容，能够更自然地传递品牌价值。

3. 面临的营销困境及挑战

用户审美疲劳：手机影像功能的宣传同质化严重，用户对传统的“参数对比”“样张展示”等内容逐渐失去兴趣。

品牌认知固化：vivo在年轻用户中的品牌认知度较高，但在高端用户群体中的影响力仍需提升。

内容创意门槛高：如何在展示产品功能的同时，避免硬广植入，打造既有创意又能引发用户共鸣的内容，是品牌面临的主要挑战。



营销目标

B站：登上平台热门、热搜、全站排行Top1和每周必看、破千万播放

微博：自然热搜Top10，阅读总量破亿

知乎：双提问热榜Top10



策略与创意

• 内容创意：

• 视频以“复原3000年前神兽形象”为主题，结合考古、科技和影像技术，展示了vivo手机在影像拍摄、色彩还原、

细节捕捉等方面的强大能力。

• 通过影视飓风的专业制作，将vivo的影像功能与历史文化结合，赋予内容更深层次的文化价值和情感共鸣。

• 品牌植入方式：

• vivo的影像功能自然融入视频内容中，例如使用vivo手机拍摄考古现场、记录复原过程等，避免了硬广的生硬感。

• 通过UP主的专业讲解，突出vivo手机在影像技术上的优势，如色彩还原、夜景拍摄、长焦微距等。



执行过程/媒体表现

关键策略1：通过新品发布事件，利用平台全量资源为发布会时段内入站用户进行全量拦截，抢夺用户第一视野

关键策略2：首销期以大热内容《山海经》为首，通过多类UP主内容为新品背书，产品力心智强渗透。



营销效果与市场反馈


