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洛神山庄#这一刻 wow 起来#社会营销传播 

广 告 主：洛神山庄葡萄酒 

所属行业：快消-食品饮料 

执行时间：2019.12.16-12.20 

参选类别：社会化营销类 

营销背景 

背景： 

1、全球消费市场“千禧一代”逐渐成为消费主力军 

全球消费市场主力军的千禧一代，正在逐渐形成自己独特的消费价值观，他们将主导未来 10 年的

消费格局。谁抓住了千禧一代的钱袋，谁就抓住了市场。 

2、洛神山庄被选为战略「大单品」，开启富邑葡萄酒集团年轻品牌形象塑造之路 

富邑葡萄酒集团看到了年轻人的无限潜力，自 2018 年开启品牌年轻化“大单品”战略。选择旗下

拥有悠久传承的酿造历史的最年轻品牌 —— 洛神山庄，开启面向年轻群体的全新沟通。洛神山庄

作为一个全新品牌，一方面对内需要区隔于奔富及集团下其他的红酒品牌，塑造洛神山庄葡萄酒独

特的品牌形象；另一方面对外需要在竞争激烈的葡萄酒行业中找准合适的品牌定位，提高品牌知名

度。 

3、洛神山庄#不要宅，约起来#整合营销，积累了口碑声量 

在 2019 年的 8-10 月份，品牌以#不要宅 约起来#为主要沟通点，进行了大规模的整合营销传播活

动。期间，品牌获得大范围曝光，有效提高了知名度，并促进了销售； 

在此基础上，我们与品牌方趁热打铁开启第二波大规模的传播活动。平台选择之前投入较多的社交

媒体微博平台，更加聚焦化。宣传目的更加明确化，从品牌层面出发，集中火力塑造年轻的品牌形

象，传达年轻潮流的品牌态度。 

挑战： 

1、找准具有深入用户洞察的主题角度：为了塑造洛神山庄更加鲜明的年轻化品牌形象，传达有态

度的品牌理念，找准具有深入用户洞察的主题角度成了重中之重。这个洞察既要承接品牌“探享美

时每刻”的 slogan，同时又能将 Q1 的传播主题#不要宅 约起来#涵盖在内，一脉相承进行信息传

递； 

2、有限的预算范围，实现有效传播：如何聚焦地进行平台选择、打造品牌形象鲜明的内容，更大
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范围地实现品牌曝光。 

营销目标 

1、在 Q1 的传播基础下，品牌知名度已经有了一定的提升，现阶段的目标成为通过传达年轻潮流、

有态度的品牌理念，塑造年轻潮流的品牌形象。 

2、在传播过程中，有效利用资源，通过达人橱窗、UGC 互动等，进一步加强用户对品牌的感知，

导流到电商，促进销售。 

策略与创意 

竞争者分析： 

我们在调查了市面上大多数的红酒产品后发现，他们着重聚焦于一些大场面、大场景，饮用葡萄酒

成为一件郑而重之的事情。通过结合产品特质（价格亲民）与对竞争者的深入调查，我们品牌倡导

即兴而饮，号召用户“探享美时每刻“在葡萄酒的市场定位中，与其他产品明显区隔开来。 

目标消费者洞察： 

90 后作为洛神山庄的目标消费群体，他们初始葡萄酒的魅力。其群体特征明显：关注自我并享受

当下，理性的追求品质生活。他们乐于用自己方式庆祝专属于自己的美好时刻。 

传播策略： 

1、在传播的目标上：更加明确，塑造更加鲜明的品牌形象 

相较于上一波传播而言，本次传播明确上升到品牌层面，从品牌高度出发，继续深挖 TA 的行为特

征，找到更加有态度的沟通。在传播中与年轻人做更加深入的沟通，拉近与品牌的距离，明确感知

品牌年轻潮流的品牌形象。 

我们与品牌打造专属年轻人洛神时刻「洛神时刻」，那是值得暗自喝彩专属于自己的小成就达成时

刻。我们号召年轻人享受自我的即兴时刻，号召年轻人：“这一刻 WOW 起来”。 

“WOW”= We Open a Wonderland 

是庆祝欢乐时刻的开瓶声，是即兴小成就达成时的惊叹声； 

这个时刻与其他品牌进行区隔， 细分了洛神消费场景，也匹配了年轻人饮酒心理需求，喝洛神可

以赋予年轻人自己定义的仪式感，洛神山庄在成熟的葡萄酒市场中找到准确的品牌定位。 

2、在信息的传达策略上：更加统一的传达品牌年轻潮流的品牌态度 
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在内容的产出以及可视觉化呈现中，均保持年轻潮流的统一风格。有态度的文案、涂鸦风的话题页

面呈现等使用户有效感知品牌的年轻形象。 

 

3、在媒体的选择策略上，更加聚焦化 

选择年轻人活跃且具有明显社交属性的媒体平台-微博，进行聚焦化传播。一方面承接 Q1 整合营销

传播的主战场，延续之前积累的用户红利，另一方面有利于借助达人的力量，吸引用户参与互动，

在品牌与用户的社交中拉近距离，提升品牌好感度。 

4、在达人的结构策略上：结构更加完整，实现明星-KOL-KOC-娱乐营销号的金字塔式立体化扩散

传播 

【明星】利用明星马伯骞的粉丝效应，作为本次传播的预热首发：选择马伯骞，其一是马伯骞在微

博平台的粉丝画像与洛神的 TA 高度匹配；其二突出的音乐才华、阳光帅气的高颜值外表、幽默健

谈的性格与品牌的调性非常契合； 

【KOL】选择年轻的消费人群关注领域的头部意见领袖，视频内容助阵，诠释自己的 WOW 时刻。 

街舞冠军韩宇——自成一派；高街时尚博主包公子——我型我塑 

明星摄影师王义博——无视边界；文艺时尚博主 Bamboo——态度共鸣 

【KOC】图文紧跟，娱乐营销号进一步推波助澜，加之 UGC 互动活动，实现大规模扩散传播。 
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执行过程/媒体表现 

Step 1：12.16 开启预热 

1）明星内容首发：马伯骞 x 时尚先生 Esquire x 洛神山庄 

时尚先生微信公众号及官微首发明星大片 – 洛神山庄与马伯骞即兴创作的 WOW 时刻，洛神山庄

官微直发明星视频 Teaser，引起粉丝大规模传播。 

 

2）KOL 助阵传播 

随后 4 位时头部 KOL 持续放出品牌定制化视频，2 位图文 KOL 也加入阵营，引起大范围关注。 

洛神山庄与韩宇 – 自成一派的 WOW 时刻 

视频链接：http://t.cn/AiDlSkyb?m=4450200774997580&u=2043159625 

洛神山庄与王义博 – 无视边界的 WOW 时刻 
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视频链接：http://t.cn/AiDlPQvA?m=4450200749749911&u=1069384980 

洛神山庄与包公子姐儿 – 我型我塑的 WOW 时刻 

视频链接：http://t.cn/AiDYBvnW?m=4450219624102348&u=1797036332 

洛神山庄与刘筱 Bamboo - 态度共鸣的 WOW 时刻 

视频链接：http://t.cn/AiDYUJtk?m=4450205816212226&u=1395413572 

3）娱乐营销号扩散传播 

娱乐营销号随即转发扩散，进一步扩大传播范围，为爆发期做好铺垫。 

Step 2：12.17 进入爆发 

1） 微博热搜准时上线，大程度获得曝光，吸引关注 

时尚时尚先生官微发布专属定制化明星视频，点燃#马伯骞的 wow 时刻# 

视频链接：http://t.cn/AiDYitMg?m=4450412151343275&u=1195397063 

2） 搭配核心硬广资源微博粉丝通、粉丝头条，定向人群精准投放，精准触达用户 

3） 图文 KOL 与娱乐营销号持续发力，将传播推向最高潮 

Step 3：12.18-20 持续发酵 

1） 图文 KOL 长尾发布，保证话题的持续 

2） UGC 互动活，保证用户活跃，参与话题传播 
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营销效果与市场反馈 

在微博平台上总计达到 1.9 亿的曝光次数，品牌知名度大幅度提升。 

微博话题页面#马伯骞的 wow 时刻#总计达到 1.1 亿的阅读量，互动量翻了 3 倍。 

 


