
瑞幸联名营销策略拆解
 增长黑盒研究组



Part1: 品牌曝光和用户活跃情况



*资料来源：公开资料，Questmobile，蝉魔方，增长黑盒研究整理
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瑞幸在抖音的相关品牌曝光与微信小程序活跃用户数变化

抖音相关内容曝光量 小程序活跃用户数

联名占曝光比例不高，曝光主要靠大促节点，联名与小程序活跃人数的相关性不强

新年活动

三八节活动
七夕活动

端午节活动

茅台是个例



*资料来源：公开资料，Questmobile，蝉小红，增长黑盒研究整理
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联名占互动比例不高，且相关的互动增长，与活跃用户人数的增长相关性不强



*资料来源：公开资料，Questmobile，增长黑盒研究整理。“ i茅台”是茅台官方唯一的数字营销app
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瑞幸与茅台的联名营销，给双方均带来了爆发性用户增长，线上沉淀大量用户资产
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App用户年龄分布变化：瑞幸30岁以下人群持续提升，茅台年轻化至31-40岁

*资料来源：公开资料，Questmobile，增长黑盒研究整理
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抖音受众年龄分布变化：茅台触达了更多小于30岁的人群，而瑞幸触达大于30岁

*资料来源：蝉魔方，增长黑盒研究整理



0.00%

10.00%

20.00%

30.00%

40.00%

50.00%

60.00%

70.00%

app用户兴趣爱好分布情况
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*资料来源：公开资料，Questmobile，增长黑盒研究整理

App用户兴趣分布：茅台与瑞幸人群体现出明显的差异化，形成反差感



Part2: 联名营销运作逻辑分析



瑞幸联名营销的实现路径

*数据来源：公开资料，专家访谈，增长黑盒研究整理

产品推动市场：先有内部产品上新计划和营销预算，才有联名策划作为加分项，没有联名不影响上新

市场推动产品：合作方对于自身营销活动有明确的规划和预算，用联名置换双方营销资源，不合适就不强求

产品部门研发出新款 市场部门助力上新策划 BD团队寻求外部联名合作 上线联名营销活动

市场部门有了新的创意
或者

其它品牌上门寻求合作

市场部门尝试推动研发
或者

市场部门主导产品冠名
BD团队与合作方置换资源 上线联名营销活动



瑞幸与其它“联名狂魔”的业务模式对比

*数据来源：公开资料，专家访谈，增长黑盒研究整理

瑞幸 喜茶 好利来

生意规模 132亿 ~50亿 >50亿

联名频率 非常高 高 高

联名模式 联名类型丰富，作为营销支线
联名类型主要为IP和产品，

作为营销主线
联名类型主要为IP和产品，

作为营销主线

联名目标 拉新、内容、销售等多样化目标
主要为了做出营销差异化，

提升新品销售额
主要为了品牌年轻化转型

团队配置 有独立团队，从属于市场部门 无独立团队，市场部主要负责 无独立团队，市场部主要负责

预算投入
正常市场预算，

没有针对联名额外投入
高，围绕联名活动配置预算 很低，围绕联名活动配置预算

产出效果
盈利，单次破圈效果显著，

稳定可持续
盈利，单次破圈效果显著，

但连续产出不稳定
盈利，单次破圈效果显著，

但有下滑趋势



自建流量池
引流进app、小程序、企微

营销费用
预算位于行业高点

营销活动
保持行业领先的营销动作

*数据来源：公开资料，专家访谈，增长黑盒研究整理

谈判筹码
粉丝基数增加

利润
精细化运营提升LTV

联名活动
承载高密度、多渠道合作

瑞幸的“营销增长飞轮”：重骑兵和特种兵结合作战，形成品牌资产复利

“重骑兵” “特种兵”

成本降低

品牌资产升值

丰富内容

运营效率高

保持投资

品效结合



瑞幸与各大银行的联名营销示例

农业银行新用户福利 广发银行用户激活福利 华夏银行联名信用卡 华夏银行app瑞幸专区

*数据来源：公开资料，增长黑盒研究整理



瑞幸联名营销的运作流程：以品牌类合作为例

筛选 谈判 执行 复盘

提前6-12个月进行排期

根据品牌类型划分为四档
并匹配相应的资源

3个月推进项目的落地执行

同步项目规划并争取
更多营销资源

双方配合推进项目并
监督执行进度

各部门同步执行效果但BD
团队不背获客、转化KPI

*数据来源：公开资料，专家访谈，增长黑盒研究整理



瑞幸在筛选合作品牌时有着一定的标准和要求

*数据来源：公开资料，专家访谈，增长黑盒研究整理

第1级别

第2级别

第3级别

特殊级别

流量商业化合作，需要合作方付费购买瑞幸的资源位

• 合作方在特定行业内处于前三的位置
• 合作方对于本次活动有千万级以上预算
• 合作方有对等的线下门店、app流量、会员体系接入
• 合作方在下沉地区拥有不对等的资源优势

标准递减

标准递减

主动合作

被动合作

• 合作方自己上门寻求联名合
作，瑞幸更具备谈判优势

• 瑞幸主动出击寻求合作方联
名，合作方更具备谈判优势

常规合作方的品牌资产、用户画
像必须与瑞幸有较高的重合度
（35岁以下年轻时尚人群）。为
了品牌传播的特殊需求，人群跨
度可以变大（如茅台）



Part3: 酱香拿铁全域营销拆解



爱尔兰咖啡：1940 黑色俄罗斯:1949 咖啡马丁尼：1980s皇家咖啡：1812

产品创新：美酒+咖啡饮品并非新概念，在国外已经有漫长的发展历史

*资料来源：公开资料，增长黑盒研究整理





传播基础：精心打磨的营销物料

数字内容：社媒预热、代言人TVC等 实体内容：贴纸、包装、易拉宝等 UGC：用户盛赞创意，积极互动

*资料来源：公开资料，增长黑盒研究整理



营销投入

动力

营销效果倍增

营销效果

阻力

联名产品借助用户自传播，以“社交杠杆”的形式放大了营销效果
好的社交媒体营销是给用户提供一个可被复制、衍生，带有情绪和社交价值的事件

*资料来源：增长黑盒研究整理



抖音用户热议话题：喝了酱香拿铁算不算酒驾？能不能开车？

茅台相关-8月

茅台相关-9月

瑞幸相关-8月

瑞幸相关-9月

*资料来源：蝉魔方，增长黑盒研究整理



微博用户热议&热搜话题：喝了酱香拿铁算不算酒驾？能不能开车？

热搜排名第一，持续10小时以上热议话题创造6.6亿阅读量

*资料来源：微博，热搜引擎，增长黑盒研究整理



小红书用户热议&UGC话题：酱香拿铁是不是很难喝？

*资料来源：蝉小红，增长黑盒研究整理



官方预告

社交杠杆推动裂变传播官方推广

线下门店突出陈列联名产品、摆放主题物料、店员话术推荐门店

官宣联名：
代言人大片

微博：热搜、热议制造事件传播

抖音：头部媒体、中腰部达人集中宣发

小红书：素人、KO C持续衍生U G C测评、复刻、二创内容，形成长尾自传播

微信私域：社群、视频号、公众号持续曝光活动，发送优惠券促进转化，并引导小红书U G C

9.1-9.3 9.4-9.7 9.8-9.30

酱香拿铁联名营销：全域数字化营销链路和节奏

*资料来源：公开资料，增长黑盒研究整理



抖音PGC集中引爆：发售当天曝光量和推广视频数量达到峰值
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瑞幸在抖音的推广数据变化

品牌曝光量 推广视频数

*资料来源：蝉魔方，增长黑盒研究整理



9.4-10：百万粉丝以上头部达人曝光
占比37.74%

8.7-13：百万粉丝以上头部达人曝光占
比16%

抖音PGC集中引爆：头部达人曝光占比升高，以新闻公关为主

*资料来源：蝉魔方，增长黑盒研究整理



8.7-13：
美食类帐号带来曝
光占比59.48%

抖音PGC集中引爆：日常传播集中在美食领域，爆发后扩散至更多领域

9.4-10：
美食类帐号带来曝
光占比28.55%

*资料来源：蝉魔方，增长黑盒研究整理



抖音PGC集中引爆：垂直的中腰部达人才是真正“带货”的人

一周发了44条推广视频，2200万曝光 一周发了66条推广视频，1900万曝光

*资料来源：蝉魔方，增长黑盒研究整理



小红书UGC传播：互动参与、关键词搜索热度周期都有所延迟

酱香拿铁 瑞幸茅台联名

*资料来源：蝉小红，增长黑盒研究整理
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小红书UGC传播：0商业笔记，KOC和素人占比始终高于95%，生活记录类提升

*资料来源：蝉小红，增长黑盒研究整理



小红书UGC传播：大量“低粉高赞”的笔记出现

*资料来源：公开资料，蝉小红，增长黑盒研究整理



小红书UGC传播：同人二创成为小红书顶流

*资料来源：公开资料，增长黑盒研究整理



私域长效转化：引导交易场景，优惠券促进交易

*资料来源：公开资料，增长黑盒研究整理

社群引导互动 App banner曝光 社群优惠券引导转化 社群引导至小红书UGC



私域长效转化：视频号创造出更多“公域流量”

日常引导关注视频号 大量自然流量曝光 爆款视频传播 转化闭环入口

*资料来源：公开资料，增长黑盒研究整理



私域长效转化：视频号创造出更多“公域流量”

*资料来源：新视，公开资料，增长黑盒研究整理
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