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OPPO Reno3系列12级防抖全运会 

广 告 主：OPPO 

所属行业：3C 

执行时间：2019.12.16-12.31 

参选类别：跨媒体整合类 

营销背景 

5G 时代，视频会火，基于 5G 拥有更高网速与更低延迟的传输特性，可以预见，用户对短视频拍

摄需求将迎来井喷式增长。手机作为主流用户拍摄视频的重要载体，视频拍摄功能已成为业内各

大手机品牌开始着重布局的新赛道。  

OPPO 率先洞察到行业趋势，其推出的 Reno 系列即主打“视频防抖”功能，但面临的营销挑战

也随之而来： 

用户拍视频<<拍照片；偶尔拍视频，对“防抖”功能的感知不强，需要唤醒 TA“拍视频需要防

抖”的必要性；这些成为了本次 OPPO Reno3 视频功能传播的关键课题。 

营销目标 

视频防抖=Reno 

以视频防抖占位用户心智 抢占 5G 视频赛道。 

策略与创意 

策略思考： 

过山车、滑雪、跳伞、赛车……我们发现各大厂商不约而同选择了“视频防抖”容易表现的场景—

—极限场景教育用户，极限场景的策略立足于一个“假设”：TA 懂得日常拍摄也需要“视频防

抖”。 

而通过全网大数据发现： 

TA 拍视频的高频场景——拍爱宠、拍恋人、拍孩子、拍风景、拍爱豆、拍运动 

TA 真正需要“视频防抖”的场景 不是极限运动，而是日常抖动。 
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核心策略：拍好视频 先有防抖 

深度唤醒 TA 拍视频不可避免会抖的事实，高效传递 Reno3 的超级防抖对于拍好视频的必要性价

值。 

核心创意：12 级防抖全运会 

我们联手 OPPO 通过“1 个 IP+12 个场景”的营销策略，深度激活全民对防抖功能的需求。通过

挖掘 12 种消费者日常生活中够典型够痛的抖动场景进行趣味化组合包装，打造首个品牌微综艺

“12 级防抖全运会”全民级内容 IP，并邀请顶级流量明星肖战作为活动发起人，携手周震南、魏

大勋、杨迪、徐梦洁、韩东君、辣目洋子等当红明星及 KOL 挑战 12 种生活中典型的需要“防

抖”场景，深度教育消费者“拍好视频，先有防抖”的用户认知，通过头部 KOL 对圈层用户的渗

透能力，全面引爆本次“防抖”传播。 
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执行过程/媒体表现 

一、预热期：联合新浪微博打造“12 级防抖全运会”全民话题，释放 12 级防抖场景引发用户关

注防抖。 

1-4 级抖：激动手会抖 
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5-8 级抖：乐活难免抖 

 

9-12 级抖：极限疯狂抖 
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二、爆发期：携手 12 位头部明星&KOL 以新浪微博为主阵地，打造首个 12 时连更为综艺，每小时

释放一支头部 KOL 演绎的防抖场景，12 时连更，快速引爆话题，卷入全网关注，一日话题阅读量

破 2 亿，为新机预约引流。  

投放渠道：微博/微信 

 

 

视频链接示例： 

1、旅游圈层头部 KOL 猫力挑战《旅拍易糊抖》： 

https://v.qq.com/x/page/h3036fuacr3.html 

101 徐梦洁 x 赛场高燃抖 

周震南 X 拍爱豆爱抖 

阿油怦然心动抖 

管牧 X 策马奔腾抖 

https://v.qq.com/x/page/h3036fuacr3.html
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2、情侣圈层头部 KOL 我的阿油挑战《怦然心动抖》： 

https://v.qq.com/x/page/n30362jmm4q.html 

三、推高期： 

1、充分整合同时段媒介资源形成合力，携手多个卫视/平台大热综艺《令人心动的 offer》、《明

星大侦探》、《巅峰对决》打造“视频防抖”创意中插，精准向受众传递“拍好视频，先有防

抖”。 

投放渠道：电视/网络综艺/视频平台。 

视频链接示例：《明星大侦探》魏大勋挑战爱宠难吸抖 

https://v.qq.com/x/page/f3038wdeqwc.html 

2、承接话题热度，联合抖音发全民创意挑战赛。 

“拍好视频先有防抖”用 Reno 视频防抖稳稳拍摄 2020，张柏芝、杨迪等头部明星和 KOL 参

与，近 105.2 亿播放，超过 104.9w 个 UGC 视频。 

 

3、区域联动，联合 OPPO 区域代理商，发起区域版“12 级防抖挑战赛”，整合区域户外大屏复

用头部 KOL 参与，激活区域用户参与。 

投放渠道：户外大屏、终端协同 

https://v.qq.com/x/page/n30362jmm4q.html
https://v.qq.com/x/page/f3038wdeqwc.html
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营销效果与市场反馈 

1、传播数据： 

 #12 级防抖全运会#话题阅读量达 2.4 亿，点赞达 40.3 万，讨论量达 93.5 万，抖音#2020 全都要

稳#防抖挑战赛，近 105.2 亿播放，超过 104.9w 个 UGC 视频（数据来源：新浪抖音官方统计）。 

2、销售数据： 

Reno3 系列全网预约量破 146 万台，夺得天猫 2019 年度手机预约量冠军，京东 5G 手机预约量

冠军，Reno3 系列首销当日夺得京东/天猫/苏宁三大平台销量销售额双冠军（数据来源：京东/天

猫/苏宁官方统计）。 

3、市场反馈： 

回顾整体执行过程，项目通过人群的贯穿、兴趣的贯穿做到了 12 个场景有效沟通，并通过

《12 级全运会》IP 化的内容将所有碎片注意力集中在品牌本身，汇聚 OPPO“防抖”功能在不

同圈层引爆效果，最终完成了整个项目传播目标，有效帮助产品“防抖”功能占领用户心智，

其中有三大关键点： 

1）从广告内容化到品牌社会化 
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整个项目并非以单纯的功能文案做死板教育，而是用大量与生活紧紧相关的场景内容，并组建了

娱乐、生活、户外等 12 个全方位的明星/KOL 矩阵来做触达，这其实是一个从广告内容化到品牌

社会化的思路。 

一方面广告的内容化，可以让产品信息融入内容，再让内容激活不同圈层的兴趣，最终完成了圈

层引爆效果。另一方面，品牌的核心思考是以一个社会化的思路，让品牌借助不同明星/KOL 完成

从单向说话到多维度的用户对话，组建了一个以品牌为核心，KOL 为桥梁的社交关系网，最终

Own 住了消费者心中的“防抖”定位。 

2）场景碎片内容下的中心思维 

场景教育往往意味着更多碎片化的场景内容，但这并不意味着要彼此割裂，这种割裂体现在兴趣

割裂、人群割裂、场景割裂上。 

项目通过一个《12 级防抖全运会》的 IP 设定，能够有效为品牌聚合不同圈层的注意力，不仅通

过单一的广告内容直戳某一个圈层用户的核心痛点，还通过 IP 中的其它多种场景教育，去刺激

用户的潜在需求。例如一个爱好骑山地自行车的人，可能也是一个宠娃狂魔。 

3）场景营销的种草思维 

一个好的产品往往具备非常多核心功能，但这些核心功能中，还有一个最有“种草基因”的功

能，也称为产品的种草 USP。做场景营销的第一步是找准这个核心的种草基因。 

作为一款 5G 视频手机，OPPO Reno3 Pro 以“防抖”来占领用户心智，其实就很成功地避开

了 5G 手机都在强调的“快”，而另辟蹊径在众多核心技术优势中的以防抖戳中消费者的购买

欲，达到强势种草的效果。 


