
“以茶代酒 这杯我请”饿了么这杯我请IP营销

⚫ 品牌名称：饿了么

⚫ 所属行业：电商平台

⚫ 执行时间：2023.07.17-08.06

⚫ 参选类别：跨界联合营销类



营销背景

• >>营销背景：

• 饿了么“这杯我请”营销活动22年在上海爆发，23年饿了么希望将“这杯我请”ip在全国各城进行多点触达，

每个城市利用自己的城市特色百花齐放。

• >>面对挑战：

• 基于对项目的理想、远景和期许，青岛成为“这杯我请”的首发城市，如何在夏天一众绚烂多彩的奶茶营销活

动中突出重围，让用户快速生成关于「这杯我请」在青岛独特的记忆点，也是项目初始最大的挑战。

• >>营销目标：

• ip定调目标，希望将此ip打造成饿了么<走进本地用户热爱里>的营销活动（对标天猫理想之城、抖音city等电

商ip），让“这杯我请”项目在全国声量不断扩大；城市营销目标，心智维度上结合城市当季的热爱，在城市

一炮打响，打造举城皆知的营销活动，业务维度上作为垂类奶茶品类，希望通过市场活动提升头部品牌及饮品

品类的流量及订单。



策略与创意

• >>全案概括：

• 饿了么「这杯我请」活动在区域的特色营销，洞察疫情后青岛夏季旅游热潮，借势青岛“哈啤酒”文化以及”

国际啤酒节“为噱头的热点IP营销，将本地用户对青岛哈啤酒的热情表达为“以茶代酒”的创意内容，跨界

联合“奈雪的茶”和“青啤1903”上新奶茶垂类的饿了么平台限定爆品《啤酒奶茶》，通过城市特供品打

造给用户带来情绪价值的“外卖传情”社交方式，点燃「这杯我请」在青岛的影响力。

• >>营销策略：

• 将本地特色和外卖新品进行包装，激发用户的慕强、猎奇的消费心里，让用户在城市热潮（国际啤酒节）之

下，自动愿意参与体现，通过创意营销让用户产生“主动分享”的兴趣锚点，从用户嘴里主动帮平台进行传

播，而非传统通知型营销的“被动记忆”方式。

• 故，以青岛啤酒节为营销内核，吸引本地用户在7月最感兴趣的啤酒节话题，以富有城市特色“啤酒节”IP

绑定“独家爆品”来触发用户，联合头部奶茶品牌“奈雪”+头部啤酒品牌“青啤1903”强强结合，利用

在爆品吸引用户关注，培养用户先平台下单再社交分享的链路，把“啤酒奶茶”打造成了青岛啤酒节期间的

城市名片，在各大社交平台进行大肆传播分享，借势啤酒节话题的热度，提升啤酒奶茶的曝光量及知名度，

强化对「这杯我请」心智建设。
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策略与创意

• >>项目创意：

• 借势本地造节“啤酒节”IP火爆影响力，精准Get本地时下热点及用户需求，将用户对青岛哈啤酒的热情

转化为“以茶代酒”的创意内容，在青岛你可以选择喝啤酒，也可以选择一杯奶茶代替啤酒，给了更多

用户上饿了么喝奶茶的理由，在点啤酒奶茶的过程中表达外卖传情的主基调。

• >>跨界爆品：

• 结合青岛人爱哈酒习俗及借势7月国际啤酒节热潮，利用市场创意倒逼KA品牌下场，联合行业Top啤酒品

牌（青岛啤酒）&头部KA网红品牌（奈雪的茶），跨界联名推出饿了么青岛专供“啤酒奶茶”，将平台、

商户、三方品牌进行结合，定制专属啤酒杯套、社交小啤酒、土话嘴替贴纸等联名周边，贴纸均以青岛

土话为主设计，“哈酒”“稀罕你”“彪呼呼”等词汇很容易引起青岛人共鸣，增加对爆品的下单渴望，

同时小瓶子按照青岛啤酒等比例缩小，可进行收藏或者二次diy，增加了社交平台晒单的趣味性，掀起青

岛“以茶代酒”的哈奶茶新姿势，传达这杯我请的心智信息。
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执行过程/媒体表现

• 传播规划：分别从货、场、人三个不同的维度进行传播发酵，通过“这杯我请”创意营销活动总结出“玩

转青岛在地化营销的三架马车”方法

• 货——奈雪、青啤1903、饿了么作为三方跨界合作，三个行业内头部品牌的官方微博首发，并且互相艾

特评论，增加联合营销活动的互动性，让三方用户迅速锁定青岛爆品，官方下场为新品首发站台造势，官

方呼吁粉丝一起晒单，在小红书/微博平台逐步发酵，达人+素人一起晒单，分享青岛人特供的啤酒奶茶成

为啤酒节时候的一种荣耀。

• 场——品牌第二年独家冠名“国际啤酒节”，沉浸式包装“这杯我请”品牌空间，现场巨型拱门、led舞

台、餐饮区围挡等包装物料，在本地最热门的场景下展示，让啤酒奶茶源于啤酒节又加入啤酒节，通过微

博热搜提升线上话题热度，在啤酒节期间和啤酒奶茶成为青岛人的潮流，真正践行“走进本地用户热爱里”

的项目远景。

• 人——邀请抖音本地千万粉网红“青岛大姨张大霞”做本地人群心智打磨，利用最能代表青岛人的kol，

去演绎青岛人外卖传情的故事，当他说着青岛话喝着啤酒奶茶的时候，每个青岛人都能感受到这杯我请的

温度，心智上的共鸣比普通博主更深刻。



执行过程/媒体表现



执行过程/媒体表现



执行过程/媒体表现



营销效果与市场反馈

• 【心智达成】

• 一、“小票传情”式营销互动扩大社交平台自来水晒单：通过青岛人独有的“啤酒奶茶”下单征集外卖传情

故事，让用户产生这杯我请青岛人独有的优越感，开启小红书社交平台晒单活动，随单送嘴替贴纸及啤酒节

畅饮券，利用攀比/猎奇心理吸引用户线上传播发酵，增加用户和平台的互动性，小红书掀起讨论热潮，话

题阅读量超8.8w+，用户自发晒单评论破10000，达成多条热门讨论帖子。

• 二、青岛人“铁血柔情”的人文风情孵化百万互动爆款造势：利用”铁血柔情“的性格，从情绪侧激发用户

对”这杯我请“的认知，本地千万网红“青岛大姨张大霞”视角，通过青岛人母子间的小故事，有一些心里

话写在小票备注上，通过外卖小票传达情绪，传播独家特供品”奶茶啤酒“，诠释青岛人如何表达“以茶代

酒”，发酵64.7w点赞大爆款视频，仅1条视频累计转评赞互动量96w。

• 三、#以茶代酒#的传情方式登录热搜引导用户搜索：9.3万人讨论#青岛人以茶代酒的传情方式#，登榜微博

同城热搜TOP2，热度持续在线超24小时，曝光7010w+，不同的传情理由演绎着同样”这杯我请“的传情

方式，牵引着青岛人的社交情绪。

• 四、30多家行业大V发布报道及营销网站收录：小红书平台引发行业大V“FBIF饮料创新”自来水传播，互

动量破1000+，并形成热点讨论帖子，梅花网、广告门、数英网等行业营销网站转发收录，不完全统计30

多条营销网站及大V的自来水报道，形成行业内的破圈效应。



营销效果与市场反馈

• 【营销达成】

• 一、“啤酒奶茶”爆品出现供不应求结果：上线2周时间，品牌特供品卖出10520份，单产品占比青岛全量

订单近1/4（全量39970单），达成历史单品峰值，通过单品强势带动整体品牌订单提升，并且2周时间内提

前售罄，用户反响热烈。

• 二、特供品“啤酒奶茶”销售指标均为top1：订单量、净G、点击UV、下单用户数、客单价等5项指标，对

比品牌其他单品均排名TOP1，并碾压式超第2名两倍以上数据。



营销效果与市场反馈

• 【亮点总结】

• 1、跨界联合打造青岛限定爆品（货）：联合行业内茶饮与酒水头部头部，跨界联合打造全国唯一「这杯

我请」城市限定爆品”啤酒奶茶“，并荣登品牌夏季青岛销量top 1，成为夏季饿了么与其他电商平台打

出差异化的武器；

• 2、走进青岛夏季热爱的啤酒节里（场）：连续两年「这杯我请」独家冠名青岛国际啤酒节，攻占人流最

火爆的城市热力区，将本地化营销造节和市场创意结合，通过市场玩法为业务增长助力，也尝试了城市

爆品联合本地造节营销的新玩法；

• 3、抖音爆款孵化百万级互动传播（人）：爆款视频传播刷新历史新纪录，创意内容孵化100w互动的单

条抖音视频，精准锁定本地用户，扩大这杯我请项目在地化的影响力，活动曝光roi效率再创新高；
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