
易烊千玺×雀巢：更有味更敢为

u 品牌名称：雀巢咖啡

u 所属行业：食品/饮料行业

u 执行时间：2021.07.19-08.10

u 参选类别：娱乐营销类-品牌代言



背景&目标

背景&初衷
• 契合淘宝88会员日，以淘宝直播场域打造标杆直播间案例；携手顶流明星

打破边界不设限，激发青春“更敢为”吸引粉丝参与直播间活动，通过打
造明星热点事件出圈，激活淘宝直播新场域。

案例目标

• 提高雀巢的品牌知名度和关注度：通过易洋千玺目前在演艺圈的顶流身份，
将其代言的消息不仅在粉丝间扩散，更能在网络上引发广泛讨论，将有效提高雀巢
的知名度和曝光率。通过邀请易洋千玺空降直播间与粉丝们互动，创造平等对话的
关系，提升品牌好感度。

• 提升雀巢品牌形象：通过邀请易洋千玺代言，将品牌实力与易洋千玺的流量地
位匹配，提升雀巢在人们心中的品牌形象。在营销创新的同时，实现对品牌的价值
创造。

• 通过易洋千玺粉丝的爱屋及乌，带动销售，提高利润：精准把握直播间活动
节奏，将整场直播推向高潮，进而引爆粉丝热情。在代言人被高度聚焦的同时，将
庞大的粉丝体量转化为品牌销量。



洞察&策略

消费者行为分析:

       多数消费者购置雀巢咖啡的动机是为了可以提神，使之工作、学习有状态、有精力。另外还有一个重要因素是代言人的影响力，品牌代言人对

于提升产品的吸引力有显著的作用。通过邀请易洋千玺代言的方式传达品牌独特、鲜明的个性主张，使产品得以与目标消费群建立起联系，顺利进

入消费者的生活和视野，并在其心中树立品牌形象和消费地位，使雀巢品牌更具意义和价值。

消费者群体分析：

      雀巢的消费者主要分以下几个类型：群众型，品牌消费型，保守型，年轻、活力型

• 群众型：属于随波逐流，看到周围的同事，亲属在喝雀巢咖啡，便抱着试试的态度参与其中。品牌的忠诚度低，受其他类型广告的影响较大。

• 品牌消费型：真正的咖啡爱好者，是咖啡消费的一大主力。他们在对咖啡的长期选择中最终青睐于雀巢，品牌的忠诚度高。

• 保守型：是咖啡的爱好者，但选择雀巢咖啡以后便乐于此品牌，不喜欢变动，受广告的影响小。

• 年轻、活力型：是前卫、乐于接受新事物的一代，是容易被广告代言吸引的群体，是雀巢的另一大消费主力。

       品牌的形象代言人变成了很好的切入点，以“易洋千玺的夏日心动特调”为代言口号，将易洋千玺的粉丝人群和刚刚进入社会的职场新人作为

主角，突出“与易洋千玺一起感受夏日，回味属于你们的小美好”的主题，刺激该人群的消费欲望。

目标人群的洞察



洞察&策略

目标人群的洞察

    雀巢咖啡的主要现有消费群体集中在工薪阶层、
年轻活力型和18-30岁的年龄段中。这一部分人群
具有很大的潜力。因此,在易洋千玺代言的主推产
品上，雀巢综合考虑选择了夏日果萃系列，契合年
轻人的口味和多样的花式喝法，不仅有常规的可加
水冲调，其中香柚莫吉托风味、热情百香果风味还
可加冰水或者气泡水调配，适合夏日品尝。不习惯
喝热咖啡的朋友也可以尝试，沁风桃桃风味、草莓
雪酪风味，清爽解腻，因为是奶咖，苦味相对更少，
符合年轻人的口感。本次代言对塑造雀巢的独特咖
啡文化及扩大在目标人群的知名度、认可度，有很
大的帮助。



洞察&策略

       活动主题为#更有味更敢为#高度的契合了易烊千玺和雀巢的粉丝人

群，在7.19-7.26的直播间布置好7.28大事件的贴片，提前进行蓄水，进

行咖啡秒杀为直播间引流，拉取新客、促进传化。7.26-7.31官宣期间以

get易烊千玺同款为卖点，持续打造直播间明星氛围，强化粉丝心智，私

域联动，引导粉丝下单转化，以赠送明星周边为噱头，强势拉起直播间

的订单量，同时制作小程序代言人拼图大作战，在线扭蛋机，裂变

拉新等活动，在游戏间有效增加了直播间的分享量。8.1-8.10以88会员

日及明星同款为核心利益点，突出年度好价，明星主推款销量1+2咖啡

微研磨原味速溶咖啡粉100条*15g单日销售2130笔，创新单日记录。

内容创意与技术创新



洞察&策略

        打造淘宝直播X微博X微信公众号全域主题：“更有味更敢为”

        首先通过官微发布剪影的直播预告，提前预热代言人活动，引起微博内粉丝间

热烈的讨论，同时官宣日联合微博近百余位达人共同打造“微博域”热搜事件，通过

爆款内容种草低价好物、站内外IP互动直播打造了多个营销标杆。此外官宣日微信公

众号和官方抖音发布代言信息，在粉丝圈引起轰动，起到了很好的直播间引流效果。

“更有味更敢为”就是我们其中一个引爆式标杆案例。

案例亮点



洞察&策略



媒介&执行

       媒体策略上，针对不同阶段选取不同的传播内容角度和渠道，全方面打造本次直播事件，吸引更多用户。 代言官宣前主要聚焦在

淘宝直播间和雀巢官方微博中，直播间贴片透出、主播口播、连麦平台直播间引流、微博剪影透出、直播推广位来进行代言预热。 

       官宣后，以微博话题#易烊千玺雀巢咖啡品牌代言人#为开端进行发酵，从传播直播话题、 出圈金句、get明星同款及周边、直播影

响力等角度在微博、微信、抖音等渠道进行传播，以此扩散至其他用户圈层，达到出圈热议的效果。

媒介策略与执行

媒介组合：

微信场域：微信公众号

淘宝场域：淘宝直播

微博场域：雀巢咖啡中国、易烊千玺微博

抖音场域：雀巢旗舰店抖音号



媒介&执行
策略与创意的实施过程

Step1 受众人群：利用细分准确的目标受众定位策略，明确系列活动的目标受众主要以“易洋千玺粉丝、年轻的消

费人群”为主题，以微博为线上传播主体。其次，在主题系列活动设计上采取差异化区别策略。在有限的范围内，

使活动的效果最大化延伸与扩大。

Step2 代言宣传：通过雀巢中国和易洋千玺微博发送创意代言文案，在官宣代言人的同时拉近了和粉丝的距离。

Step3 直播间活动：在购买代言款送周边的基础上，同时展开秒杀、弹幕互动、分享抽奖等活动，将粉丝参与活动

的门槛降到最低，福利覆盖到直播间的所有人群中，有效的保持住直播间的互动率和热度，培养粉丝对于直播间的

归属感，对于直播间的成长有显著提升。



效果&反馈

       首先在微博中发布代言人剪影海报激发粉丝兴趣，同时直播间进行活动预热。以明星周边和爆款好价为切入

点，无论是否是代言人的粉丝，都能在揭秘中发现乐趣，每个人都能过一把侦探瘾，都能在直播间淘到好价。

       在官宣日到达后，由微博率先发表代言揭秘，话题阅读量达到4.9亿，公众号官宣阅读量达到4.8万，

抖音也起到了很好的宣传作用，实现主流社交平台全覆盖宣传。当日直播间在线人数及成交量较以往活动都有飞

越式增长。

        主推款【易烊千玺同款】1+2咖啡微研磨原味速溶咖啡粉100条*15g创下店铺销售记录。直播带货

44.94万，成功打造淘宝直播标杆案例、私域沉淀粉丝近万。 

        以易烊千玺代言为契点，展开主流社交平台宣传新模式 ，打造淘宝直播场域带货及宣传引流标杆案例，成

为后续淘宝明星直播间活动及引流的优质模版。 

 

营销效果与市场反馈


