
山姆中秋玩法，线上货品营销引爆线下消费趋势

l 品牌名称：山姆

l 所属行业：零售

l 执行时间：2024.09

l 参选类别：话题营销类



营销背景

中秋时节
山姆如何用节点货品
带动线下商超节点消费增长?

没有品牌数据的商超项目创意怎么高效科学落地？

中秋营销比稿期间
客户云图数据保密

缺乏相关数据分析品类趋势



营销背景

全链路-电商闭环；数据化-人群流转；可视化-种收成效
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非商超线上营销 商超线上营销
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触达了✅
但真的愿意到店吗

种草了✅
但一定要去山姆购买吗

看到了✅
但真的会去线下消费吗

链路脱节  各自精彩



营销背景

但我们发现，也有不脱节的…

工作暂停，V我50，因为今天是

疯狂星期四！

四宫格是锅的极限，不是DIY的极限

海底捞隐藏菜单

线上话题引爆

品牌声量
线下话题带动

门店生意增长

疯狂星期四

情绪共鸣

海底捞隐藏菜单

产品新颖



营销目标

让抖音营销不止局限于5A流转

更能利用话题热度构建品牌势能

用话题的引导效应打通线上线下全域生意

带来线下商超生意新可能



策略与创意

内容营销

场域共鸣

话

题

引

导

效

应

打造明星货品话题

引爆山姆品牌节日话题

全民热议引导线下消费

对节点货品进行深度洞察

让星图营销不止依赖已产生的数据洞察
而是从平台内容中和消费者进行深度情感挖掘



策略与创意

创意
货品

达人
当代国人过中秋

到底是「过」中秋更重要

还是「过好」中秋更重要

当代国人在中秋挑选礼品

到底是在意「货品」本身

还是在意货品带来的「情绪价值」

当代国人看种草视频

到底是在意「达人」粉丝量级

还是看内容更触动「自我需求」

基于商超转化链路的总结
我们对于山姆本次中秋营销的思考



策略与创意

以前过中秋
【回家过节】

是必须
中秋节假日再短，回家路程再远
我也要奔赴家里和家人团聚

爆满的车站 2020年愿意回家过节的人数比例高达92.9%
2023年中秋前7天的关键词不再围绕“家庭聚会”
而是更多聚焦在「中秋吃什么」「中秋活动」

现在过中秋
【如何过好中秋】

更重要
相比费尽心思在「要一起」
更加关注「聚在一起做什么」

中秋节点场景洞察

同一个中秋中国消费者「过节方式」正在发生变迁



策略与创意

不止在家·更多场域丰富餐食·更多融合

“这个中秋约着好兄弟们
在户外烧烤赏月，月是圆
的，我们是团圆的”

“太震撼！为看这个舞火
龙，专门来了趟香港，愿
望清单又实现了一个”

“中秋节带女儿来猜灯谜
逛庙会，让她感受中国节
日的丰富性”

“三两好友围炉煮茶
中秋太适合围着炉子喝喝
茶聊聊天啦”

“中西结合胃过中秋，自
创搭配，桂花树下，月兔
成双，中秋主题意面”

“家庭中秋聚会支起烧
烤小摊，烤串烤肉一齐攻
下”

“和在一起有家感的人
不一样的中秋主题聚会让我更好记住这个中秋”

[中秋聚餐】笔记内容词云 [中秋聚餐】笔记参与话题词云

户外露营 各地中秋节特色 中秋游园会 “围炉煮茶“ “中西融合餐” “牛排烤串中西烧烤”

「中秋不仅是在家/和家人过」

“不一样的中秋风味创造更多的中秋新意”

「中秋不仅是月饼和家常菜」



策略与创意

“我们想要优质的选品和极富性价比的
价格让美好中秋触手可及”

“我们想要中西融合的不寻常美味和别
样的健康中秋礼盒”

“我们想要多样的食品选择，满足
全家多喜好多场景的别样中秋过节
需求“

“我们想要过一个够别样的中秋节，
留下一个非同寻常的节日记忆”

一、二线城市精英妈妈

#追求高质生活 #爱家爱自己

·#每月有至少2次的采购习惯 ·#·有车族

·#·忠实山姆 ·#·注重健康饮食·#·中产标配

回到品牌人群本身 精 益 求 精 更 求 新
寻找更好的质价比，也希望在相同的日常里寻找「新发现」



策略与创意

结合市场洞察和品牌人群特性，总结出山姆独特的话题切口

山姆让中秋【仪式感】更有新意过别样的中秋节

高质 新颖

放心

在山姆才能买到的惊喜
吃喝玩乐高端局
点亮生活灵感

山姆为TA提供更多的中秋节日灵感
让TA在【寻常的仪式感】里过

一个别样的中秋节

山姆准备了够好吃的月饼、够新颖的礼盒、够高质的产品支持TA产出更多的中秋节日灵感
口味丰富、包装有趣的礼盒让中秋节寻常的【仪式感】变得不寻常

在山姆才能买到的质价比
看得见的高品质
可感知的性价比

在山姆才能买到的健康
送出健康新高度

放心

山姆给到用户的
不是常规 ，不是合理

而是别样的中秋过节【灵感】

山姆带来别样的中秋礼盒
支持用户别样的过节体验



策略与创意

Theme：#别样灵感秋意不寻常

走进山姆中秋感受山姆带来的：

Consumer take away:
1. 山姆中秋礼盒的品质感远超于其他产品
2. 选择山姆中秋礼盒，就是选择一个不一样的中秋的氛围和过法



策略与创意

什么样的货品能让人产生「想要试试」的情绪共鸣？

只有「不寻常的好吃」才会让人产生试吃的欲望

好吃的都吃掉
不好吃的留一堆

对月饼毫无欲望 直接不吃月饼了

小时候 长大了

再好吃一直吃也都会吃腻



策略与创意

为山姆中秋礼盒「不寻常的好吃」造势话题：
我们是最好吃的
我们是最显眼

因为好吃所以上桌就是疯抢
因为显眼所以一眼就是想要

别样的好东西，就在山姆
别样的好东西，就是留不住

内容视觉锤：好东西 留不住



策略与创意

好东西，留不住

在品牌#别样灵感秋意不寻常的大主题下
结合对于消费者的洞察，洞悉货品的创意话题落点：

Consumer take away:
1. 朋友聚餐菜还没上齐，山姆的月饼已被吃完，可见真正的好东西，一定是最先被吃完
2. 公司中秋福利不止停留在朋友圈选美大赛，真正好吃的山姆月饼直接「内核」秒没



执行过程/媒体表现

品牌角度

出发点 目标人群 好东西留不住的场景

市场角度

产品角度

精致的二胎宝妈

月饼已不是公司福利
月饼已是公司排面

月饼品类所属烘焙
山姆烘焙早有盛名

世界上最快的人不是博尔特
而是想吃真正好东西的好吃小宝

好看的月饼拍照发圈
好吃的月饼一抢而空

不仅是烘焙界里最好看的
还是健康圈里最好吃的



执行过程/媒体表现

家有好吃小宝的人 家有送礼需求的人 对自身健康要求的人

@工作室送礼 @烘焙测评@精致妈妈



执行过程/媒体表现

Step1
选择行业类型参考星图视频达人热榜
进行list初筛

Step2
达人连接用户以一线城市，年龄在

30-45岁之间的女性为主



执行过程/媒体表现

家有好吃小宝的人 家有送礼需求的人 对自身健康要求的人

中秋节点T-7集体上传进行话题引爆
期间自然发酵+流量助推引导用户中秋到店消费

前置击穿痛点场景
精准收割品牌人群

锁TA锁场景
提前抢占用户心智

靠近节点触达品类人群
强化健康好吃的产品概念



执行过程/媒体表现

执行视频拆解

PART 1 PART 3PART 2

贴合达人背景人设
软性植入产品实用场景

切入食用场景中，介绍产品别样有新意
强化好东西留不住的产品概念

结尾再次callback食用场景
抽奖强化品牌互动和产品记忆点



执行过程/媒体表现

【内容分析】
达到抖音站内爆文水准，CPM低于食
品饮料行业benchmark

@薯条来啦   粉丝数：762.8w
合作方向：亲子类｜家庭中秋过节

【内容分析】
人设匹配月饼测评，传播性价比高，
互动性价比佳

@姚老板在北京 粉丝数：92.1w
合作方向：测评类｜月饼测评

CPM:13.56
CPE:2.33

【内容分析】
开头前5s引入，吸引受众阅读兴趣，匹配博主过往
爆文形式进行内容产出，软性植入，增强种草力

@说车的小宇   粉丝数：1388.2w
合作方向：主理人｜工作室中秋送礼

CPM:11.01
CPE:1.12

CPM:19.28
CPE:1.41



营销效果与市场反馈

#别样灵感秋意不寻常 1.6亿次播放
#中秋美味又秒没         1.3亿次播放

ü 话题浏览量：1.6亿
ü 总曝光：99mils+
ü 总互动： 125w+

🔥超额完成142.5%

合作篇数：7篇
曝光：99,497,361
互动：1,256,003



营销效果与市场反馈

内容营销

场域共鸣

内容营销造势引发场域共鸣👉引导到店消费
场域共鸣反哺内容精准营销👉助力线上声量
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打造明星货品话题
引爆山姆节日话题讨论热潮

商超的线上线下闭环


