
iQOO双新品协同上市，引爆全域资源高转

⚫ 品牌名称：iQOO

⚫ 所属行业：手机

⚫ 执行时间：2025.09.19-11.13

⚫ 参选类别：电商营销类



营 销 背 景

01 02 03

双新品上市将面临什么？

核心用户

双新品核心用户是谁，有无差异？

竞品存量用户及竞品浏览用户哪
些更易转化？

核心人群
校园探索家

精致打工人

品质追求者

家庭消费者

务实主导人

小城悠享派

双新品对比行业-核心人群（相似）

25岁以下

小镇高中&大学生

或初入职场群体

具有一定消费能力

游戏爱好者

N-2代以上

86.97%

N-1代

11.25%

N代

1.77%

iQOO13
购买用户
持机系列

-代数
N-2代以上

94.14%

N-1代

5.36%

N代

0.50%

Neo10
购买用户
持机系列

-代数

苹果 > 小米 > 华为 OPPO > 小米 > 荣耀

苹果 > 小米 > OPPO

①核心用户画像数据来源：京东数坊-人群圈选-透视分析；②购买用户持机数据来源：京准通-营销方略

N代

N-1

N-2

苹果 > 小米 > 华为 苹果 > 小米 > OPPO

苹果 > 小米 > 一加

21-25岁 未婚
学生

游戏

极高&
高购买力

旗舰用户特征 Neo用户特征

iQOO15 Neo11

协同

抢先购
10.9-10.18

开门红
10.30-11.1

专场期
11.2-11.9

9月下旬

蓄水期
10.19-10.29

高潮期
11.10-11.11

9月底

10.9

10.20

10月中

10月底

竞品A发布

平台大促抢先购开始

iQOO15发布

竞品B发布

竞品C发布

10.30 Neo11发布



营 销 目 标

双新品紧密
上市配合

新品的
本竞品攻防战

目标1

目标2

错峰上市与人群资源

协同策略

本竞品攻防矩阵

场景化精准打击

ROI

新品首销周ROI超越上一代

iQOO15：**

Neo11：**

电竞
用户

电竞用户浓度超同期

iQOO品牌：*1%

学生
用户

学生用户浓度超同期

iQOO品牌：*4%

存量
用户

竞品存量转化率

iQOO15：*.2%

Neo11：*.0%

竞品
用户

新品抢夺力超越上一代

iQOO15 vs 竞品A：*.25%

Neo11 vs竞品B ：*.87%

Neo11 vs竞品C：*.43%

*权重：*0% *权重：*5% *权重：*5% *权重：*5% *权重：*5%

人群协同与区隔 资源最大化利用

存量拆分换机场景 摇摆人群机会应对



策 略 与 创 意

搭配双新品上市节奏，协同人群与资源配合

域内
集中收割
高效转化

域外
广域铺量
实现种草

战队合作

JDG

赛事冠名

游戏博主

iQOO15
预约

Neo11
预约

iQOO15
发布 Neo11

发布

全域铺量，内容种草
分区锁定，差异获量

资源复用，协同作战
强势收割，战略挽留

电竞用户
品牌战略发展人群

学生用户
品牌潜在机会人群

存量用户
行业核心战略人群

竞品用户
新品重点应对人群

域外回流
扩充域内流量人群

初期重在流量铺设，为双新品造势
重在外媒资源投入，多媒体覆盖

避免双新品彼此抢量，基于产品价
段进行区隔应对，高效利用资源 低价段新品上市复用前置资源

应对高价段流失未购，兜底挽留

高价段新品上市集中回收前置资源
为低价段新品挽留意向用户

iQOO15与王者荣耀联名
十周年典藏版手机

京东游戏战队为产品做
背书辅助双新品宣发

在关键宣发阶段，联合头部游
戏博主为新品发售助力冠名KPL游戏总决赛，

宣传官方比赛手机

联合多方资源为新品放量造势，并通过域内外资源加强产品宣传

产品定制

域
内
多
样
化
人
群
定
位
，
精
准
收
割

域
外
多
类
型
媒
体
铺
设
，
为
产
品
造
势

资源复用
回流并推广人群

外媒投放+

京东站外广告投放
域外→域内



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

【域外资源】--整体资源铺设

品牌联名王者荣耀，在产品侧联名十周年典藏款手机，在赛事角度联名KPL比赛在域外铺设，

并由B站，抖音，小红书等媒体种草，在发布会当日邀请头部KPL助阵
赛事赞助&微博竞燃之夜冠名

#微博竞燃之夜
#冠名

KPL总决赛
官方用机

iQOO x NBA
高校篮球赛

IP联名（王者定制款）

JDG战队&游戏主播合作

媒
体
侧
广
域
铺
设
，
内
容
种
草 

京
东
站
外
引
流 

你的大川
同学

小白测评 数码头条 科技头条 科技美学 极客湾 郑百万



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

【域外资源】--域内外资源与人群协同策略

流量转化策略 域外人群心智建立 回流域内流量承接 人群分析复用    转化促进    

域外人群心智建立

联合资源：

视频号

信息流    + 话题

短视频    + 达人 

➢ 王者荣耀IP联名

➢ 微博竞燃之夜冠名

➢ iQOO x NBA高校篮球赛

➢ JDG战队合作

营销内容布局：

主流域外媒体营销：

抖音 快手 微博 B站 小红书种草

复用二次转化

推荐广告
（购物触点）

互动广告
（京东展位）

快车
（京东快车）

站外广告
（原京东直
投/京易投/
京搜客）

智能投放
（京速推）

人群策略赋能投放

全
域
监
测

赋
能
投
放

数据回流域内承接

KOL
社交营销

全域监测

承
接

承
接

抖音、快手等 小红书

承接域外媒体广告跳

转京东H5/唤醒APP的

回流数据

承接达人种草用户回

流数据，回传率100%

媒
体
人
群
分
析

行为分析

竞品分析

偏好分析

特征挖掘

圈层分析

场景分析

域外引流域内承接 数据复用赋能反哺



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

【域内人群】--品牌战略发展人群-电竞用户

电竞人群基于人群分层在不同时期差异应对，基于模型标签划分低中高潜，平台推包划分浅中深层测试

浏览-转化双维度潜力模型 平台推包-移动游戏靶群分层&
转化率

浏览用户占比高 + 转化率高

浏览用户占比高 + 
转化率低（浏览主导）

浏览用户占比低 +
转化率低

浏览用户占比低 + 
转化率高（转化主导）

在重要节点上进行
集中收割

在前期铺量期间重
点铺设，采用多种

圈选方式测试

需要斟酌投放，
在费用较大下可

以适当铺设

重点进行广域触达
站外渠道铺设，

站内收割 中潜

中潜低潜

高潜

浏览
占比

产品分
类

旗舰新品 Neo新品

高潜

学生一族，小镇中产，21-30
岁，男性，未婚，一二三线城

市，vivo持机，高购高京享值，
游戏中重度爱好者，宠物爱好

者

学生一族，小镇中产，16-35
岁，男性，专科，未婚，二线，
vivo持机，高购高京享值，宠
物爱好者，游戏重度爱好者

中潜

家庭用户，都市Z时代，16-20
岁&31-40岁，四五线城市，苹
果/小米/红米持机，中等购买
力，冲动消费，旅游/健身/户

外运动/科技重度爱好者

家庭用户，银发一族，36-45
岁，一线&三四线，苹果/红米
/华为持机，有车有房，评价
敏感，冲动消费，旅游/健身/

运动/科技重度爱好者

低潜
银发一族，小镇青年，15岁以
下，41岁以上，硕士，六线，

一加华为持机，低购买力

小镇青年，都市蓝领，46岁以
上，硕士，六线，荣耀/小米/

一加持机

数据来源：京东数坊-透视分析；电竞人群：游戏爱好者∪电竞游戏达人-是；数据时间：Neo10【24.11.29-12.28】；iQOO13【24.10.30-11.28】

双新品电竞人群 ∩ 标签分层

游
戏
靶
群

用
户
分
层

投放测试

基于投放结果
输出更为精准

投放策略

基于用户画像，偏好及游戏偏好进行8大靶群的划分

根据用户与兴趣相关产品发生的互动行为判断
用户的兴趣及程度

生活

热爱

性价比

新趋势

休闲玩家，游戏观察者

超级硬核游戏玩家，硬件收藏家

全类型玩家，经济型玩家

爆米花玩家，云端玩家

浅层

中层

深层

L1 L2

L3 L4

L5

双新品人群协作

iQOO15预约

Neo11预约

iQOO15发布

Neo11发布

针对iQOO15

全域铺设，

重点触达电竞

中潜组合标签，

低预算触达

低潜标签 

利用iQOO15，

强势收割电竞高

潜用户及前期资

源触达人群，

对Neo11预约∩

高价段用户

战略性挽留

利用浏览价段划分

4-6k→iQOO15

2.5-4k→Neo11

回收Neo11前期

覆盖人群，二次

收割iQOO15为

转化的电竞用户



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

【域内人群】--品牌潜在机会人群-学生用户

双新品学生特征相似，旗舰侧重泛学生，Neo侧重精准学生，素材凸显芯片卖点及学生权益

对于趋同的特征：
体现在协同过程中，投放上利用价段做区别
对于差异的特征：
体现在分区过程中，投放上在各个新品阶段做预算倾斜

旗舰款 针对泛学生群体加强投放，

Neo款 针对精准学生用户效果优，

素材上重点沟通芯片卖点，学生及免息权益投放

旗舰新品
特征人群

Neo新品
特征人群

毕业生特征明显 在校生特征明显

城市青年

活跃高消

vivo持机

小镇青年

价值用户

Apple持机

25岁以下

未婚男性

本品持机

二-四线用户

高消费力

校园用户

校园未毕业

关注学生

学生一族

潜在学生

iQOO13-ROI效果

学生赠小度音箱
骁龙8至尊版
自研芯片Q2

购机享24期免息 第三代骁龙8旗舰芯

CTR：*.*1% CTR：*.*1% CTR：*.*5% CTR：*.*5%

**
潜在学生

校园已毕业

学生全标签

校园用户

校园未毕业

Neo10-ROI效果

*4

数据来源：京东数坊-透视分析；数据时间：Neo10【24.11.29-12.28】；iQOO13【24.10.30-11.28】



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

【域内人群】--行业核心战略人群-存量用户

基于产品生命周期和复购周期，划分两类营销场景，对于换主机重在推广产品亮点，对于换备用机凸显定制/独有属性

换 

备 

用 

机

送 

礼 

场 

景

换
主
机
场
景

学生群体、年轻上班族、价格敏感者

重视续航、护眼屏幕、轻薄便携、性价比

应对

关注

卖点

秒杀频道布局 & 关注秒杀频道用户
国补人群加投

社交平台（小红书）：通过达人种草

iQOO15：续航优势，王者定制机型，
游戏体验

Neo11：散热效果突出，大电池，2k屏幕

备用机：展示特定场景（游戏、摄影）下的专业
工具属性

礼赠：定制心意“王者荣耀十周年纪念版”

用户达到一般换机周期，当前持机为N-2代以上

游戏爱好者
科技发烧友

追求性能的年轻用户

关注芯片性能
游戏体验、散热技术、高速充电

&

渠道建议 重点关注 卖点凸显

域外媒体种草
凸显产品性能

站外人群铺量
搜索定制页锁客

搜索关键词锁客

核心竞品跟投

跨越式体验升级！

外媒宣传：利用科技/数码圈
KOL测评预热，重点展示性
能对比、日常使用流畅度

理性

强调性能、速度、续航的
可感知差距

感性

营造从“卡顿焦虑”中解
脱的轻松感和拥抱新科技

的惊喜感

iQOO15

Neo11

游戏体验强

存在王者联名款

防尘防水效果突出

影像加强

自研电竞新品Q2+

金属中框

2K屏幕

8K VC 散热



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

【域内人群】--新品重点应对人群-竞品用户

用户
心智

促
流
转
策
略

场
域
策
略

沟通
方向

浅度认知
（竞品A0用户）

中度认知
（摇摆用户）

深度认知
（高潜用户）

发布会当天，摇摆用户效果突出，重点拦截
针对未转化摇摆用户通过机会标签高效收割；

针对已购福袋未转化用户，7天内100%二次触达

CPC

CVR

ROI

CPA

发布会当天核心指标对比
小米14 浏览-本品竞品摇摆

预约期利用福袋触达竞品人群，

促使其成为摇摆用户

福袋未触达且浏览竞对 福袋触达且浏览竞对

福袋广告投放效果
转化率

竞对上市-场域经验
蓄水期前2天重点投放合约广告，开售前2天增加搜索及推荐预算，并在开售后增加智能，整体快车关键词投入最高，推荐人群次之

各渠道高效时段：关键词【首销周】；人群【首销周】；智能【首销月】

福袋广告可有效降低竞品先发优势

增强本品抢夺竞品能力
过往新品发布会，摇摆用户效果突出

合约广告最大化曝光

推荐位加强福袋种草

推荐位人群拦截&搜索人群溢价

智投适当补充流量

推荐位再营销，搜索位强转化

加强发挥智能计划高转优势

本品优势 加强沟通

未婚
男性

中高
购买力
中京享

值
下沉
市场

年轻Z
世代

都市
蓝领

发布会预告&福袋权益 浅种草 发布会价格&电竞性能 强拦截
竞对优势性能【芯片+屏幕+续航】

&福袋权益领取时效性 高效收割



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

站外渠道-搜索定制页JDG资源

【项目执行】--全周期人群与资源协同

域
外
多
类
型
媒
体
铺
设
，
为
产
品
造
势

域
内
多
样
化
人
群
定
位
，
精
准
收
割

iQOO15预约 → Neo11预约前
(09.19-10.15)

Neo11预约 → iQOO15发布
(10.15-10.20)

iQOO15发布 → Neo11发布
(10.20-10.30)

Neo11发布后
(10.30-11.13)

双新品产品造势 KOL上阵持续升温

域外媒体侧广告铺设，站内加强JDG宣发，站外广告重在搜索定制页
iQOO15王者联名款手机

鸟巢总决赛+电竞圈大咖助阵
Neo11明星代言

B站头部游戏主播齐聚新品发布会

全域铺量，内容种草

电竞人群 学生人群 存量人群 竞品人群

分区锁定，差异获量 强势收割，战略挽留 资源复用，协同作战

各类人群进行海量铺设
并对重点人群细分测试

京东共建
游戏靶群

四象限划分心智
品牌内部
细分电竞

行业电竞标签

营销方
略赋能
存量人
群挖掘

毕业学生
在校生
泛学生

……

用户行为
分层

细分产品
竞品型号

……

摄影人群 年轻群体 关联类目

4-6k 2.5-4k

iQOO15 Neo11

品牌核心人群利用价格段区隔

校园探索家

旗舰新品

初入职场年轻人

Neo新品

刚上大学在校生

双新品特征人群做好重点加投

精致打工人

品质追求者

家庭消费者

务实主导人

小城悠享派

回收域外
投放资源

重点人群
预算倾斜

域外媒体 回流人群

电竞人群 学生人群 存量人群 竞品人群

高价段浏览
Neo11
预约人群

战略性挽留易向上转化人群

∩

iQOO15 Neo11

协同

重在投放旗舰相关人群 尽可能全覆盖易转人群

高价段
浏览用户

旗舰系列
特征人群

iQOO15
未购用户

域外资
源回流
人群

Neo系
列特征
人群



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

【项目执行】

域外资源回流种草 竞品浏览及竞品存量精准触达 电竞用户及学生用户全面收割

主流媒体人群及站外用户全域回流，
人群效率相较类目用户提升*0%以上

核心媒体资源 JDG资源 王者联名 京准通站外

全 域 回 流

数据来源：京东数坊&京准通

01

02

03

通过三类回
流用户提升
种草效率

营销云回流核心媒体资源人
群，进行种草资源再利用

京东共建用户人群推包，以
及IP联名用户圈选投放

数坊营销人群追踪京东站外腾
讯百度及联盟渠道触达用户

竞品浏览：重点抢夺竞对新品A、B及C，
新品抢夺力相较前代品增强

竞品A
Pro版

竞品A
标准版

iQOO旗舰 VS 新品A
首销周净得失率对比

iQOO13 iQOO15 Neo10 Neo11

竞品B

竞品C

iQOO Neo VS 新品B&C
首销周净得失率对比

关键动作：
1）*5%预算覆盖核心竞对，*5%覆盖其他竞品
2）共创建竞对人群包**0+，分为纯竞对浏览、摇摆用户；
分别在新品不同周期分层应对

竞品存量：深挖营销方略持机来源并分层投
放，持机用户转化效率较上代有明显提升

iQOO15转化率

首销周竞品存量转化率
目标 达成

Neo11转化率

目标 达成

关键动作：
1）通过营销方略持机看板挖掘持机来源，并创建持机人群包
2）策略覆盖**0W+高潜存量持机用户，共创建**0+分层人
群包应用于投放

电竞用户：不同时期分别触达低中高潜分层人
群包，差异应对，电竞用户浓度提升4个百分点

学生用户：细化学生用户分层，差异化双新品
学生人群，学生用户浓度提升1个百分点

关键动作：
√策略覆盖***0W电竞分层
用户
其中高潜用户***0w+
创建升**6个电竞人群包

*0%-*0%预算覆盖中低浅用
户*0%-*0%预算进行高潜用
户转化

关键动作：
√ 旗舰新品侧重泛学生投入占比**5%+
√ Neo新品侧重精准学生投入占比**0%+

回流人群应用于推荐位及搜索位溢价



营 销 效 果 与 市 场 反 馈

【结果呈现】

数据来源：京准通&京东数坊；②数据时间：ROI&竞品存量转化率【【iQOO15首销周】25年9.19-10.26；【iQOO13首销周】24年10.14-11.5【Neo11首销周]25年10.15-11.5; 
【Neo10首销周】24年11.15-12.5；电竞&学生浓度：24.10.9-11.11vs25.10.9-11.11

ROI
电竞

学生
存量

竞品

26 

50 

16
25

新品上市 ROI对比

+*1%

+*0%

iQOO13 iQOO15 Neo10 Neo11

iQOO 购买用户中电
竞用户浓度对比24年
同期上升*个百分点

24年：*1% 25年：*5%

iQOO 购买用户中学
生用户浓度对比24年
同期上升*个百分点

24年：*4% 25年：*5%

1.20%
1.56%

1.00%

1.47%

竞品存量转化率

首销周竞品存量转化率

+**0% +**7%

iQOO13 iQOO15 Neo10 Neo11

+*%

+*3%

+**8%

首销周净得失率对比

iQOO13 iQOO15

竞品A

竞品B

竞品C

Neo10 Neo11
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