
1664小蓝盒——欢聚无需理由

◆ 广 告 主：1664

◆ 所属行业：啤酒

◆ 执行时间：2019.08.01-08.07

◆ 参选类别：内容营销类



背景&目标活动背景

1）新的消费增长点：

我们发现，针对的中国中高端酒类消费者，除了传统的节日庆祝型消费之外，

消费者有更多的场合为了庆祝而进行酒类消费。1664观察到了这个消费需求，

并结合自身优势，通过高端礼盒的形式，抓住更多中高端人群的消费场景。

2）场景化营销：

此次活动将“庆祝”主题更为具象化展现为不同消费者日常消费酒类场景，通

过场景化的产品沟通形式，加深礼盒的产品认知度和消费转化。



背景&目标

1 通过沟通庆祝的主题，让

1664 与受众建立真正的

联系和共鸣

2 为1664 打造定制化礼盒，

让庆祝场景具象化

活动目标



洞察&策略消费者洞察

在现代人的生活环境中，欢庆不局限于某个时刻和场合



洞察&策略消费者洞察

一生中重要的
活动

婚礼
生日

纪念日
…

传统节日

中国新年
中秋节
端午节

…

个人成就

毕业
晋升
中奖
…

庆祝重要的时刻



洞察&策略消费者洞察

庆祝生活中的小惊喜

美好的早餐

空旷的车厢

老板心情好 心意商品大减价

微信零钱增多

经历初雪

在面包房里
碰到一些新
鲜的烤面包



洞察&策略消费者洞察

甚至庆祝失意以及随心所欲

下班啦，让我们
来庆祝吧！

错过了减肥目标

庆祝糟糕的新发型

庆祝分手

庆祝一周未出门

只为庆祝，不为其他



洞察&策略消费者洞察

相比时间和理由

和对的人一起享受优质时光

更为重要

对于庆祝，仪式感也很重要



洞察&策略洞察 策略

和对的人一起庆祝才最重要 仪式感TA 洞察结论

策略 通过创意沟通引发共鸣 通过定制化礼盒让庆祝有仪式感

场景化沟通欢聚无需理由 1664 小蓝盒产品



洞察&策略

1664小蓝盒——欢聚无需理由

核心策略



洞察&策略

1. 庆祝主题沟通

通过定制化的“蓝风铃”口味的居家

扩香香薰，不管在家里还是在办公室，

都能让聚会的氛围迅速提升。

6瓶装白啤+定制香薰的“小蓝盒”

提升客单价，促进销量。

产品的高端形象，转化红酒、香槟等高

端酒类消费者。

2. 客单价提升 3.消费者转化

1664”小蓝盒”策略



媒介&执行场景化策略

办公室场景

家庭场景

野餐场景针对单身人群聚会沟通

针对家中好友聚会沟通

针对同事办公室聚会沟通

针对不同的人群特征，根据他们不同的场景诉求，营造产品场景化体验



媒介&执行

核心信息

目标情景

目标信息传递

物料

1664小蓝盒——欢聚无需理由

单身聚会 和亲友的家庭晚餐 和同事的快乐时光

尽管没脱单，也不再
孤单

尽管没来由，也尽情
欢聚

尽管要OT，也轻松片
刻

• 限量版礼盒
• 活动主视觉效果
• KOL内容策划

推广渠道 跨多渠道社交媒体平台的时尚、生活方式、旅游和文化关键意见领袖

目标受众需求 庆祝无关时间和地点，重要的是在身边的人

创意 信息



媒介&执行活动主视觉

办公室场景家庭场景野餐场景



媒介&执行传播策略

创造者

核心群体

支持者

社交KOL/行业领袖

爱好者

大众

和 TA建立情感共鸣

- 通过与品牌共创内容，讲述自身故事，传达活动理念

- 让更多的TA参与其中分享自己和品牌之间的故事

用他们愿意听的方式讲述

- 生活方式/时尚KOL将文化/摄影KOL与粉丝分享欢聚时

刻与小蓝盒的大片与视频

分享真实经验

与品牌互动分享 个人体验（UGC）



效果&反馈

◆ KOL 社交媒体曝光：

12 个KOL 账户在 4 个社交媒体平台

发布他们在庆祝活动时的大片和视频，传

达了活动的理念。

◆ 总社交媒体曝光量:  

- 目标受众数量: 9,565,037

- 阅读量：5,769,032

- 互动量: 10,659

KOL 社交媒体曝光&互动



效果&反馈受众反馈

消费者喜欢”小蓝盒”的设

计和传达”欢聚无需理由”

的理念

消费者喜欢1664啤酒的口味消费者在KOL的鼓励下对购

买”小蓝盒”产生的兴趣

消费者喜爱1664礼盒传递

的法式风情和庆祝理念，前

往购买


