
洋河天猫欢聚日

◆ 广 告主：洋河

◆ 所属行业：酒水行业

◆ 执行时间：2019.01.05-01.22

◆ 参选类别：电商营销类



背景&目标

营销背景：2018年被授予天猫渠道最佳销售贡献奖及最受年轻人喜欢的品牌，但面对平台受众的年轻化趋势

以及品牌线上越来越年轻的购买TA，传统白酒的洋河需要与年轻人一起玩，并通过好玩的内容吸引消费者，

完成高爆发的销售额。

实现目标：传统白酒融入年轻人的喜好洞察，实现年轻化玩法，白酒不仅仅传统零售为主，同时回归品效合

一的终极目标，此次欢聚日洋河以1300万销售额作为衡量目标，以平时销售额作为参考，此次超40倍+高

额爆发为销售目的，并且在创意层面完成跟年轻人玩在一起。



背景&目标

市场挑战困境：

2018年作为天猫新晋销售贡献品牌，在19年面临更高的销售压力，作为从未申请欢聚日项目的洋河，此次欢

聚日洋河以1300万销售额作为衡量目标，以平时销售额作为参考，超40倍+高额爆发；

面对现在电商发展趋势，于品牌方面来说，线上稳固高额增长是品牌必行的未来趋势，但同时也是巨大挑战，

品牌从未能达到如此高销售额的成绩，如何通过创意完成高额爆发销售成为第一考虑要素。



洞察&策略

人群洞察：

当代年轻人群对所在城市的归属感逐渐递减，他们孤身

一人背井离乡在外打拼，而“自家人”（家里的兄弟姐

妹以及儿时一起成长的同伴）也越走越远；同时随着时

间推移年龄成长，很多心里话想和家人说，却有着隐形

的隔阂无从说起。独在异乡为异客，在异地 孤独感增加

与家里长辈们存在代沟，家却成了远方。



洞察&策略

为增强消费者对“自家人”的认可，同时减轻消费者在异地的孤独感，洋河特意在天猫欢聚日期间制作了

“洋河梦之蓝经典咏流传百家姓礼盒”，唤醒在外打拼年轻人对“自家人”联系，利用礼盒以及创意互动把

家人老朋友这群“自家人”聚在一起为同姓氏打气，拉近关系，减少孤独感。

今年春节

让“姓氏”拉近消费者彼此的距离

让亲友更欢聚，让敬意多一点乐趣，多一点真诚

核心IDEA：送礼随“姓”，欢聚抢定



洞察&策略

各路明星大咖

结合快闪店及礼盒

进行矩阵式

线上线下

无死角

传播

百家姓
礼盒

名人名嘴
助阵

名人登陆
线下快闪店

营销策略

以百家姓礼盒作为洋河天猫欢聚日的明星单品吸引

消费者，以名人名嘴（罗振宇、陈铭、杨奇函）助

阵加上微博话题炒作、同时结合线上线下直播等形

式，从站外让消费者关注到产品从而到达站内促进

销售



洞察&策略

本案最大亮点

面对85后90后的年轻购买群体，品牌需要跟上年轻化趋势，于品牌来说，以新颖的互动方式跟

新时代的消费者建立联系跟对话，为消费者带来多样性的消费体验，以创意性融入年轻人的喜

好洞察跟年轻人玩在一起，同时回归品效合一的终极目标，在广泛精准媒体大曝光下让消费者

接触到洋河品牌之外，也把硬广转为销售；于行业来说，刷新行业玩法同时成为欢聚日里面首

个白酒行业年轻化成功案例。



媒介&执行

传播策略：传播渠道线上媒体选择以微博微信为主，选择明星微博，线下渠道以重点城市户外

重大地标为主进行大曝光，从而引流到官方旗舰店，同时站内大曝光资源All in引流（核心消费群

体线上聚集于双微平台，以及线下一线城市为主）

创意实施：品牌以每个人息息相关的姓氏作为切入点，提出“百家姓”创意概念，既调动TA聚

在一起，又赋予TA情感连接，唤醒对自家人的联系，减少孤独感，一步步调动当代年轻人心理进

而引发购买，因此品牌围绕“百家姓”大创意进而实现，通过年轻人的兴趣点打出组合拳：



媒介&执行

配合平台主题主视觉展示：



媒介&执行

Step1、显白酒高端单品：

以“百家姓礼盒”作为洋天猫欢聚日的明星

单品吸引消费者，属于你的姓氏可以属于自

家人的姓氏定制单品，引发抢购风潮；



媒介&执行

Step2、集名人大咖人气：

以明星名嘴助阵加上微博话题炒作，而品牌作为白酒行业抛开小鲜肉流量明星，选择以罗振宇为首的名人

流量，在既有高度上又与其他品牌区隔开来，从自身姓氏作为切入口，名人首先发言为品牌打call，以两大

视频（罗振宇/杨奇函）形式+名人微博（陈铭）发布形式进而为品牌打call；



媒介&执行

Step2、以好玩互动传播：

同时并以姓氏H5互动作为核心物料引发这群在外的年轻人共鸣，激发TA兴趣为自家姓氏打CALL，在欢聚

日期间真正实现“聚”在一起，响应平台也拉近这群TA对自家人的关系，趣味拉动销售



媒介&执行

Step3、造文化盛典格局：同时线上预告以及线

下“百家姓”落地快闪店相结合，以文化快闪店呼应此次

百家姓主题活动，贯穿线上下，杨奇函同时以现场直播等

形式对外曝光引发全民关注；



媒介&执行

Step4、以高效曝光引流：

线上下曝光，全国重点城市户外媒体大曝光引流等，精准媒体组合模式，

从而引流消费者到天猫站内官方旗舰店购买，促进销售。



媒介&执行

各类型社交媒体大号纷纷现身为“洋河天猫欢聚日”站台 最大曝光传播



媒介&执行

Step5、站内资源All in

淘内ALL IN资源期间集中输出，品牌优惠直观体验，直接引流购买页面



媒介&执行

Step5、站内资源All in

淘内种草文章密集式输出口碑，淘内大号推荐口碑强势拉升



媒介&执行

媒介策略组合

首先名人KOL发布天猫独家视频，通过头部KOL发起社媒话题

引流天猫，同时以线下对该事件的广泛兴趣从而传播及扩大

事件影响力活动及直播的形式引发关注

通过科普及文化类KOL从媒体方式的角度，深度报

导该活动，突出campaign概念，从而引流到线下

活动与定制H5，让粉丝聚焦欢聚日。

户外媒体

追风少年刘全有

文化类KOL

思想聚焦读物少年

文创类KOL
时评类KOL

清南师兄

石述思

李铁根

分众媒体

广度 深度

策略

KOL

名人KOL

杨奇函 陈铭Calvin罗振宇
温酒师琢磨先生

有时右逝

户外

洋河X聚划算联合传播资源

1 名人IP + 2 头部 KOL +若干KOL

重点户外媒体+站内资源ALL in



效果&反馈

欢 聚 日 期 间
洋 河 品 牌 旗 舰 店
在 酒 水 行 业 店 铺

实现年货节后日均成交

4 0倍的超高爆发

洋 河 品 牌 开 团 当 日

3分钟成交破100万

成 交 排 名

NO.1



效果&反馈

项目销售目标
原计划1300万

项目效果超出
原定目标预期



项 目 总 曝 光 量 达

5.8亿
微博微信
总曝光量达

4,165w

1 2 3
大名人名嘴
发声助力

大平台传
播助力

快闪店直播
大事件

H5
参与人次近

10W

微博话题
阅读量达

3,078w

淘内种草文章
阅读量达

100W

户外资源
媒体总曝光量

51100W



效果&反馈

借势天猫大数据平台强强合作，尖货具备价格优势同时，基于平台独家

新颖的定制货品（春节百家姓礼盒） ，在白酒行业领域突围而出。

于产品

延伸了“敬我最尊敬的人”的精神内核，以新颖的互动方式跟新时代的

消费者建立联系与对话，为消费者带来多样化的消费体验

于品牌

回归品效合一的终极目标，把硬广转为销售，刷新了行业玩法同时

并成为天猫平台白酒行业首个成功欢聚日案例。

于行业


