
2019天猫双11狂欢夜

◆ 品牌名称：天猫

◆ 所属行业：电商

◆ 执行时间：2019.09.21-11.11

◆ 参选类别：整合营销类



背景&目标

• 背景和初衷：

• 作为2019天猫双11零点前的节日开场秀，猫晚在这场全民狂欢节中占据着重要的位置，

猫晚之于双11的意义，就如同春晚之于过年，承载着我们浓厚的消费诉求和情感共鸣。

双11狂欢夜不仅是双11持续体验和探索美好生活的纪念日，更是全民“愿望11实

现” 的一天。

• 目标：

希望实现全球化狂欢愿景，邀请中外大咖加盟，以文化与世界共赢，打造一场全球化时代的

狂欢。

• 挑战和困境：

如何在预热期抢占用户，运用话题明星造势，碾压同时段竞品。



洞察&策略

• 目标人群洞察：

目标人群偏年轻化，网络用户和追星族女孩较多，

• 核心策略：

即借用哪些创新技术或媒介形态，以及怎样的创意诉求方式，完成品牌的营销目的。

晚会为实现全球化狂欢愿景，打通全球近30个平台播出，覆盖超过50个国家及地区，达到了2018年狂欢夜播

出覆盖地区的10倍。邀请中外大咖加盟，中外文化碰撞，以文化与世界共赢，为观众打造一场全球化时代的

新国民记忆。

• 案例亮点：

一、预热期抢占用户，打造全民看猫晚氛围；话题明星造势，充分利用势能强转化

二、放大热点话题，推波助澜造梗破圈

三、公益线路另类解读，以趣味视角制胜

四、多维加码拔高，定论猫晚领先地位。“天猫双11狂欢夜” 在引领性、国民性、国际性上独树一帜，在成

绩、内容、品牌、公益、价值线全方面碾压竞品“苏宁易购1111嗨爆夜”。



媒介&执行

腾格尔&花泽香菜

腾格尔和花泽香菜都将出席天猫双十一晚会，利用大众的猎奇心理，和外围传播的假节目单，先引

发网友讨论，再通过艺人下场，侧面或官方回应，引爆话题讨论，为晚会内容预热引流。



媒介&执行

霉霉参加天猫双十一

猫晚是霉霉这四年来首次在中国的舞台上亮相演唱，外围传播疑似舞美图及假节目单，为霉霉在天

猫双十一晚会上的表演预热蓄势，晚会前一天及当天利用彩排路透及表演内容实时引爆话题讨论。



媒介&执行

天猫&Kitty

通过天猫Kitty约会线，引出猫晚同台以及相约冬奥会，与猫晚主题“愿望11实现”呼应。通过打

造猫猫CP话题，引发外围互动，拉近官微与大众之间的距离。



媒介&执行

天猫&Kitty

通过天猫Kitty约会线，引出猫晚同台以及相约冬奥会，与猫晚主题“愿望11实现”呼应。通过打

造猫猫CP话题，引发外围互动，拉近官微与大众之间的距离。



效果&反馈

官微
主话题#双11狂欢夜#：阅读量76.3亿+，与去年50.5亿相比，增长25.8亿+
官微粉丝：由去年16万增长至49万，增长33万粉丝

微博
趣味亮点破圈传播微博热搜霸屏50个，其中23个为微博高位热搜（热搜位前10）如：
双十一晚会、李承铉衣服勾到戚薇裙子、霉霉确认参加双十一晚会。

其它平台
除微博外，晚会关键词亦狂揽抖音、快手、神马、百度、UC、B站、虎扑、知乎、
知乎、头条、QQ、一点资讯、天天快报、网易云、爱奇艺等15个平台全网热搜超
120个。

PR
针对艺人官宣、明星公益事件、舞美硬核实力、猫晚终极大奖、舞美硬核实力等内
容，共计发布12篇通稿，全网媒体链接体现共计635个；覆盖网易新闻、搜狐新闻、
腾讯新闻、凤凰新闻、天天快报等门户网站及客户端；15篇今日头条稿件，总阅读
量约33W+；16篇微信KOL，其中有6篇阅读量超10W+；9篇优酷官微稿件，总阅
读量约28W+；185篇铺量头条稿件，包括每日资讯在线、热门微资讯、最新资讯站、
热门资讯报道、每日传媒资讯等。



效果&反馈

一、预热期抢占用户，打造全民看猫晚氛围；话题明星造势，充分利用势能强转化

二、放大热点话题，推波助澜造梗破圈

三、公益线路另类解读，以趣味视角制胜

四、多维加码拔高，定论猫晚领先地位。“天猫双11狂欢夜”在引领性、国民性、国际
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