
◆ 品牌名称：茅台

◆ 所属行业：酒水

◆ 执行时间：2025.08

◆ 参选类别：节日/事件营销类

茅台×微博文化之夜：见证中华文化之美



作品资料

案例视频

https://v.youku.com/v_show/id_XNjQ5Mjg0OTYwNA==.html

查看视频请复制链接，粘贴到新浏览器页面里观看视频

https://v.youku.com/v_show/id_XNjQ5Mjg0OTYwNA==.html


背景&目标

看似一骑绝尘的茅台背后也有“隐忧”：

高端白酒的竞争，远不止于餐桌

飞天茅台价格承压，亟需提升产品结构和

盈利能力，在飞天之外打造新的热门品类。

寻求第二增长曲线

品牌需要增强文化内涵和亲和力，摆脱过于依

赖高端政务商务的形象，建立符号和身份认同。

建立大众消费情感链接

诸多名酒切入收藏酒赛道，需建立独特的品牌

壁垒，争夺消费者“高端” 的品牌认知。

维持品牌稀缺性和收藏价值



背景&目标

文化赋能 深度融合中国传统文化（生肖、五行、书画、色彩），触发个人情感

记忆和家族传承观念，提供“亲饮”场景联想，弱化“商务”场景。
壹

人群变迁
年轻人群呈现增长潜力、新线市场消费潜力进一步凸显。以热

点、IP聚拢白酒新消费群体关注，挖掘新传播渠道满足多内容

形式沟通需求。

贰

产品矩阵
通过新产品（如生肖酒、低度酒）、新品类满足多元化、个性化需求，

开辟新赛道。同时打造稀缺性系列酒产品，吸引投资，集齐整套具有

较高收藏价值和升值空间。

叁

营销目标：固存育新，探索品牌新势能



洞察&创意

文化即社交，圆满即流量

1. 十二生肖是触达人群最广
泛的IP——从 00 到 60 后人
人都有属相，天然具备“替我
说话”功能。

2. “圆满”是中国文化中能
触动高端情绪的词，比“上新”
更有仪式感，比“限量”更有
情绪价值。

找到国民文化情绪共鸣的“最大公因数”：



洞察&创意

一岁一生肖，一酒一茅台

用 「 时 间 」 与 「 文 化 」 稀 缺 性 ， 推 出 生 肖 酒
让 1 2 瓶 酒 封 装 成 一 套 “ 可 饮 用 的 中 国 编 年 史 ”



媒介&执行

整体营销策略>>

贵州茅台联合微博文化之夜打造「赏-承-传-燃」的组合拳，全面绑定盛典影响、放大茅台文化口碑，

让品牌与盛典IP交融共生，推动茅台生肖酒心智强化和用户转化

文化盛宴

茅台共鉴

文脉相承

名家共赋

国韵展区

匠心共传

社交聚势

全民共振

赏盛宴 承文脉 传匠心 燃势能

· 微博文化之夜线下场景融合 ·

从外场区到进入盛典到观看盛典

多维场景融入茅台品牌

· 文化大家&文博IP加持 ·

与时代文化大家共议生肖文化

与传世文博IP破圈联动

· 定制茅台生肖主题展区 ·

沉浸式传递生肖酒文化和价值

经销商齐聚展区展现茅台风采

· 线上全方位宣发引燃热度 ·

媒介全链路曝光+IP话题占位

IP宣发内容绑定+热点内容出圈



媒介&执行

从用户动线切入，让茅台融入微博文化之夜线下多维场景，陪伴用户共赏文化盛宴

外场区 进入盛典 观看盛典

现场指示牌

大背景板

签到背景板

现场大屏幕

茅台暖场TVC

跨界沙龙大屏
圆桌对话大屏

主持人口播

茅台产品露出

邀请函

麦标



媒介&执行

联动文化大家和知名博物馆，为茅台生肖文化增添底蕴和热度，加码生肖酒文化价值

与时代文化大家对话，激活茅台生肖文化价值 与传世文博IP邂逅，让茅台文化底蕴再添风华

文化名人ID视频植入茅台生肖文化理念

知名博物馆官微发博海报植入



媒介&执行

在微博文化之夜外场打造茅台生肖主题展区，高质感设计与体验传递茅台匠心，引发用户围观

生肖酒展示 专业讲解 经销商齐聚

展区内部陈设 展区外部夜景 用户围观展区



媒介&执行

抢占#微博文化之夜#主IP阵地，借势权威媒体/明星名人和热门台网影响，收获海量曝光和互动

#微博文化之夜#
IP话题页多维植入

IP专题页植入 定制茅台文化题
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茅台化身“出题官”
带来关于“茅台的历史由来”趣味考题



媒介&执行

贯穿盛典全周期，从主会场到跨界沙龙到圆桌对话持续伴随茅台曝光，收割各环节用户关注

媒体转发直播链接

封面&角标露出

媒体转发盛典片段

麦标露出

盛典视频背景卡植入 跨界沙龙视频背景卡植入 圆桌对话视频背景卡植入直播封面图植入茅台logo 直播间植入茅台定制角标 权威媒体扩散，带动品牌曝光

【合作官宣海报】&【本地蓝V海报】体现茅台logo 微博文化之夜【嘉宾海报】体现茅台logo 微博文化之夜【文化守护计划海报】体现茅台logo



媒介&执行

联动@微博读书 发酵茅台生肖酒圆满聚齐热点，推动茅台生肖文化热议出圈，引发用户共鸣

大账号传递茅台生肖酒
系列的设计匠心

#一轮生肖酒十二年终圆满#

匠心
传递

收藏
价值

故事
延展

财经/种草领域热议
生肖酒的收藏价值

读书/文化kol解读
十二生肖与酒的故事

话题热度破圈 自然冲上热搜榜

最高在榜位

第19位

在榜时长

1h17min



效果&反馈

8月21日 8月22日 8月23日 8月24日 8月25日 8月26日

茅台 茅台生肖酒

茅台生肖酒声量提升

392倍

营销期

茅台声量提升

442%

声量引爆>>

茅台x微博文化之夜合作引发全平台关注，在盛典bigday带动茅台品牌和茅台生肖酒声量快速提升

*Source：微博圆点CIRCLE社交大数据平台，营销前2025.08.21-2025.08.23   营销期2025.08.24-2025.08.26



效果&反馈

【茅台】营销前词云 【茅台】营销期词云

场景词：2.5%

茅台、贵州、茅台酒、贵州茅台、品牌、传统

吃晚饭、文创产品、黄小西、酱香、醇厚、口感

营销词：28.9% 张艺兴、代言人、文旅、上新、黄果树瀑布

产品及亮点词：15.1%

品牌词：26.7% 品牌词：22.6%

场景词：4.2%

茅台、茅台酒、贵州茅台、传承、匠心、价值

生肖、浮雕、图腾、篆刻、设计、寓意、独特

收藏、珍藏、生活、送礼、团圆

营销词：30.6%

产品及亮点词：33.6%

品牌热议更聚焦传承的匠心
和品牌价值感

收藏和送礼场景凸显

营销热议聚焦茅台x微博文化
之夜合作和生肖酒理念

餐厅、生活、收藏、门店等

感受词：1.2% 喜欢、期待 感受词：3.5% 完美、美好、惊艳、祝福、震撼、值得、惊喜有效沉淀用户好评促进用户转化

热议词频提升

213%

产品及亮点词快速提升18.5%
高度聚焦生肖酒卖点

文化之夜、圆满、一岁、十二生肖、灵蛇、十二年

心智霸占>>

营销期茅台热议聚焦微博文化之夜合作事件，塑造生肖酒价值认知，激发用户口碑沉淀和需求转化

*Source：微博圆点CIRCLE社交大数据平台，营销前2025.08.21-2025.08.23   营销期2025.08.24-2025.08.26



效果&反馈

*Source：微博圆点CIRCLE社交大数据平台，营销期2025.08.24-2025.08.26

心智霸占>>

营销期微博文化之夜词云中有效沉淀茅台品牌产品认知和营销热议，并具有品牌和产品独占性

茅台在【微博文化之夜】词云中具有品牌独占性

茅台 贵州茅台

品牌词 7.5%

茅台生肖酒在【微博文化之夜】词云中具有产品独占性

产品词 6.1%

茅台营销内容在【微博文化之夜】词云中沉淀

茅台营销词 4.3%

生肖 醇香

圆满 十二

营销期【微博文化之夜】词云 微博文化之夜宣发物料带动茅台曝光外溢

贵州茅台logo植入微博文化之夜的线上海报和线下物料

媒体&用户在抖音/搜狐网等平台转发相关物料内容，带动茅台曝光



效果&反馈

人群扩容>>

营销期茅台及生肖酒兴趣人群扩容，吸引更多高线高知男性用户，渗透财经/社会/数码等高净值圈层

茅台生肖酒兴趣人群
营销期扩容

茅台兴趣人群
营销期扩容 37.72%

性别分布 年龄分布

学历分布 城市分布 兴趣标签

4%

10% 9%

13%
16%

19%
21%

10%

5%

12%
10%

16% 18%
19%

15%

5%

70前 70后 80后 85后 90后 95后 00后 05后

营销前 营销期

⚫ 营销期85后90后用户占比提升

⚫ 以高学历用户为主

88%

6% 2% 1% 3%

89%

6% 2% 2% 3%

营销前 营销期

39%

20% 19% 21%

41%

21%
17%

21%

一线 二线 三线 四线及以下
营销前 营销期

⚫ 一线城市用户占比最高，且营销期占比增长 ⚫ 渗透更多财经/社会/数码等高净值人群

营销期提升的兴趣圈层

财经 社会 时政

数码 汽车 情感

科学科普 美食

45.7%

50% 50%
62%

38%

男 女

营销前 营销期

⚫ 营销期茅台品牌兴趣人群以男性为主

*Source：微博圆点CIRCLE社交大数据平台，营销前2025.08.21-2025.08.23   营销期2025.08.24-2025.08.26
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