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2020乐事春季限定营销战役-云告白



背景&目标

• 背景

利用TA人群热爱的，春日流行颜色和口味（樱花、气泡水等），引发年轻消费群体关注，争取年轻消费

者的好感，助力上市新产品的销售；

• 目标

扩大市场份额，吸纳新客群，引发关注，提升品牌形象，在同类别（春季限定樱花口味）的一众零食中脱

颖而出。



背景&目标

2020年是乐事连续第三年推出春日限定产品，如何超越自己，为年轻人带来新的体

验？在众多主打春季，樱花等口味的消费竞品中突出重围？

产品上线                                    线下体验                                      线上互动                              消费者情感共鸣                     UGC内容助力销售



洞察&策略

白色情人节一直是一个属于“告白”的节日，而最美的告白常常和烟火联想在一起，瞬息即逝的烟火就像告白一样，短

暂而绝美，点亮爱的高光时刻。在年轻人最期待的告白场景里，日本的烟火大会和樱花祭一直高居前列，季节限定性的

稀缺感，各种浪漫元素堆积的仪式感，让年轻人无比向往。乐事在白色情人节当天，举办一场“乐事告白烟火祭”，让

消费者受到鼓舞，勇敢大声说出爱。同时通过营销事件，使新品在一众樱花季零食中脱颖而出。

产品种草                                                                          线上云告白直播                                                                         LBS销售



洞察&策略

突发的疫情打乱原有的告白节奏，经过对疫情期间的舆情深挖，创意团队发现经过这段艰难的时期，很多年轻人比以往更珍

惜爱，他们更需要释放情感，需要被鼓励，获得爱的勇气与力量，春节后各种云蹦迪，云游园的热度持续走高也印证了这个

现象。

乐事举办了一场线上的“云告白烟火秀”直播，当红“辩手”肖骁主持，呼吁3/14当天对爱的人勇敢告白，并制作了一条美

轮美奂的高科技粒子烟火秀，在线为观众放烟火，并在烟火秀中埋了李现、杨超越两位品牌代言人，刘宇宁品牌大使的告白

彩蛋，引起粉丝们的关注。



洞察&策略

1，多平台种草，成为2020春季最火网红零食

春季限定的气泡薯片本身就有告白所具有的的梦幻感，通过各个种草平台的持续输出，沟通薯片高颜值，奇妙口感的信

息。信息聚焦而有层次，使乐事春季限定气泡薯片成为2020年春天最火的零食之一，大量生活类大号自发评测推荐。



洞察&策略

2，3D粒子烟火秀的呈现，让薯片和气泡相遇变成一场烟火故事

通过高科技的光影粒子特效，制作出具有接近裸眼3D效果的奇幻烟火秀，给消费者完全不一样的观赏烟火体验，烟火秀串联起了薯片，

樱花和气泡的关联，并通过乐事品牌代言人李现，杨超越，品牌大使刘宇宁的粉丝向语音彩蛋引导粉丝主动打卡，贡献上千专属告白。

3，围绕烟火秀的H5互动，直播，告白

在Campaign期间，用户可以通过H5互动创作属于自己的告白烟火。通过选择烟火的形态，颜色，背景，添加自己的专属告白，生成专

属烟火，可以送给想表达爱的人，众多粉丝也在期间通过这种方式和自己的偶像告白。



洞察&策略

4，话题打造，UGC内容，传播放大

由于疫情使年轻人无法过情人节，314期间为年轻人弥补这场仪式成了这波Campaign的重要命题，通过话题氛围的营

造，让网友认同314这个特殊节点的意义，并通过持续的话题打造引导网友体验乐事为消费者创造的各种白色情人节体

验，感受乐事鼓励你勇敢说出爱的态度。

5，销量转化

通过社交事件引爆+话题种草两种方式齐头并进，乐事春季限定气泡薯片成为了近三年销量最高的季节限定薯片，相比

去年同期翻番，获得了声量和销量双丰收。



媒介&执行

1，多社交平台（微博、抖音、小红书）种草+线上直播结合，引发声量和销量的双增长；

2，前期预热，白色情人节前一天，网友通过H5定制「告白烟火」，通过勾选烟火的元素，世界知名的樱花胜地背景，描绘轨迹，就能自动生成不

同的烟火动画，网友还可以输入留言和烟火动画结合在一起，并将告白话语留给自己的偶像；

3，白色情人节当天，辩手肖骁化身乐事告白大使，坐镇直播间陪伴大家度过一场云约会：分享各种告白小故事为大家“排雷”，玩互动小游戏解

锁各种奇趣告白；

4，高科技的粒子烟火秀告白视频，人气偶像李现、杨超越、刘宇宁对粉丝们现“声”云告白，粉丝通过弹幕互动；产生新的UGC内容。



媒介&执行

媒介应用的优化与组合

通过一直播平台直播，代言人及KOL在微博发声为直播造势，同时结合全平台的种草，放大消费者对于春季新品奇口味的好奇

受众参与互动的营销场景

线上直播+种草



活动预告海报 直播图



代言人海报



活动预热视频链接：https://v.qq.com/x/page/x0936t7z1n2.html

云告白烟火秀视频链接：https://v.qq.com/x/page/l0936aepw39.html



效果&反馈

1，微博话题#云告白烟火秀#阅读4.3亿；

借助话题热度和明星的声量加持，阅读量在微博314相关话题中领先，粉丝在官宣后大量创造自发内容。

2，直播观看量最高时刻达数八百万人；

直播起始，因流量过大一直播直播间一度崩溃，直播间粉丝持续热心互动，并在直播最后达到了高潮。

3，销量较2019年翻番；

突破了去年的自己，在营销形式有限的情况下，及时调整营销配比，通过事件+种草结合，极大提升销量。

4，受众，客户，业界口碑出色。

• 成为春季最火零食，大量生活类大号自发讨论推荐。

• 成为乐事内部优秀案例并在内部主推分享。

• 入选快消品网2020年3月快消品实效创意推荐。

• 主流行业网站复盘，推荐。


