
斯维诗×奈雪的茶：

「不慌糖有底气」38跨界营销

⚫ 品牌名称：斯维诗Swisse

⚫ 所属行业：医疗保健

⚫ 执行时间：2025.03.01-03.12

⚫ 参选类别：跨界联合营销类
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营销背景

• 品牌传播及营销背景介绍，行业发展背景，面临的营销困境及挑战等。(提交时请删除说明文字)

我们洞察到当下年轻女性身处社交生活高频、饮食多元化的环境中，奶茶、聚餐、熬夜成为日常，糖分摄入难以避免，随之

而来的肌肤问题却让她们陷入“想享受又怕糖化”的矛盾与焦虑。面对年轻女性在享受生活与抗糖护肤之间的普遍焦虑，斯

维诗以「不慌糖有底气」为沟通主张，发起一场与奈雪的茶的跨界整合营销。这不仅是一次品牌联动，更是斯维诗对抗糖品

类认知的一次重塑——我们希望打破“抗糖即痛苦自律”的陈旧观念，将产品功效转化为可感知的生活底气，引领消费者走

向一种更自由、更从容的健康美学生活————抗糖不应是焦虑的源头，而应成为赋予她们底气、让她们更自信享受每一刻

的生活选择。

背景与挑战



营销目标

• 营销传播所要实现的预期目标，整体目标或阶段目标。

营销目标

实现品类破圈
借助与奈雪的茶的跨界联动，创造具有社交感染力

与话题性的事件，打通“饮品社交”和“内服美容”

场景，实现人群互渗与心智共鸣，推动抗糖品类从

“自律负担”向“自信底气”升级。

拉动品类新客增长
通过联名活动提升主推产品的曝光与兴趣度，以场

景化体验吸引潜在消费者，尤其是以往对抗糖持观

望态度的年轻消费者，助推电商平台的销售转化与

用户增长。



策略与创意

• 提炼本案的策略及创意亮点。

我们回到产品本质，重新追问“抗糖御氧”的真实意义——

它并非为了对抗生活，而是为了更好地拥抱生活。

深入洞察发现，当代都市年轻女性正是抗糖需求的高频触发者：

她们一边享受高糖社交，一边承受由此带来的肌肤与情绪焦虑，长期处于“想放纵、又自责”的心理困局中。

创意洞察



策略与创意

• 提炼本案的策略及创意亮点。

更深层的矛盾在于：

传统抗糖强调的“克制逻辑”，与新一代消费者追求的“自由平衡”价值观天然对立。

斯维诗双抗丸的价值，正是在于填补这一空白——

它不仅以科学功效解决肌肤问题，更通过品牌主张，帮助女性完成从“自我约束”到“自我接纳”的心理转变。

创意洞察

基于此，我们以「不慌糖有底气」为核心，将产品植入最真实、最高频的“糖分现场”。

奈雪的茶，凭借其全国超1800家门店与高度契合的“自然健康”理念，成为抗糖体验最直观、最具说服力的场域。



执行过程 /媒体表现

• 分阶段描述策略与创意的落地执行，媒介的优化组合。

1.跨界场景共振：以“AIGC创意可视化+产品共创新”重塑抗糖体验

创意执行

突破传统联名模式，斯维诗与奈雪的茶展开深度产品共创，将双抗丸同源抗糖成分融入联名饮品与甜品，实现“内服养护”与“即时享受”

的场景融合的同时，强化对产品抗糖成分的认知。我们进一步运用AIGC技术，将“抗糖御氧”这一专业概念转化为极具感染力的视觉语

言——创新打造“毛绒玩偶治愈学”IP系列，通过AI生成兼具科学感与治愈感的成分可视化形象。结合CGI与动态视觉技术，我们构建出

沉浸式的联名视觉奇观，让抽象功效化为可感知、可传播的情感符号，成功将产品从功能载体升级为生活方式代言，完成科技、产品与情

感的深度融合。



执行过程 /媒体表现

• 分阶段描述策略与创意的落地执行，媒介的优化组合。

2.巨物场景引爆：构建“线下沉浸体验-线上即时转化”的品效通路

创意执行

依托奈雪的茶全国超1800家门店网络，在7座核心城市打造50+主题体验店，并于广州、上海、武汉三地落地限时快闪。通过巨型互动装

置、沉浸式产品展陈与限定周边衍生，将“不慌糖有底气”从主张转化为可触摸、可参与、可体验的线下事件。活动同步引导体验者至线

上电商平台，形成“到店体验-扫码互动-即时下单”的短链路闭环，真正实现从品牌曝光到销售转化的无缝衔接。



执行过程 /媒体表现

• 分阶段描述策略与创意的落地执行，媒介的优化组合。

3.全域内容穿透：以“明星引领+圈层深耕”占领品类心智制高点

创意执行

线上构建“明星示范-专家背书-达人渗透-用户共创”的全维度传播矩阵。借势周也、杨超越、徐艺洋、赵昭仪等明星影响力进行话题引

爆，结合超头部专业KOL建立功效信任，并联动跨圈层达人及海量KOC进行场景化内容种草，形成从权威声量到口碑扩散的传播金字塔。

通过多平台内容共振，强势占据“抗糖”品类内容高地，实现从流量收割到用户心智的深度占领。



执行过程 /媒体表现

• 提炼本案的策略及创意亮点。

一、重构品类叙事，将功能诉求升维为生活方式主张 
深入挖掘“抗糖御氧”背后的情感矛盾，创造性地提出“不慌糖有底气”的核心沟通主张。这不仅是产品卖点

的表达，更是对当代年轻女性“追求平衡、向往自由”生活态度的精准回应。通过这一主张，品牌成功将抗糖

从一种“焦虑的约束”重塑为一种“从容的底气”，构建了兼具情感高度与市场差异化的新品牌资产。

创意亮点

给予她们给她们享受糖又不慌糖的底气



执行过程 /媒体表现

• 提炼本案的策略及创意亮点。

二、以AIGC技术创新赋能产品感知，实现功效可视化与情感化 
在传播中前瞻性运用AIGC等技术，将抽象的“抗糖御氧”成分与机理，转化为极具亲和力与传播力的“毛绒

玩偶治愈学”IP视觉系列。通过科技与创意的结合，将难以言说的科学功效，转变为可感知、可分享、可共鸣

的治愈系情感符号，显著降低了用户的认知门槛，提升了产品的记忆度与好感度。

创意亮点



执行过程 /媒体表现

• 提炼本案的策略及创意亮点。

三、开创“场景共生式”深度跨界，构建品效合一的增长飞轮 
突破传统联名的浅层合作模式，与奈雪的茶达成从产品共创、场景共筑到传播共振的全链路深度合作，渗透全

国甜食消费者。双方基于高度契合的“自然健康”理念及互补的人群与场景资产，共同打造联名产品、全国主

题门店及线下快闪体验，实现了“大健康”与“潮流茶饮”两大生态的场景互哺与人群互渗，构建了线下体验

引爆、线上即时转化的品效增长闭环。

创意亮点



执行过程 /媒体表现

• 提炼本案的策略及创意亮点。

四、打造立体化传播矩阵，实现从流量收割到心智占领的跨越 
构建了“明星引领、专业背书、达人渗透、用户共创”的全域传播金字塔。借力多位明星的号召力引爆话题，

通过超头部KOL建立信任，并发动跨圈层达人及海量KOC进行场景化内容种草，成功在社交平台掀起声量。最

终不仅实现了爆发式的销售转化与新客增长，更在消费者心中牢固树立了“科学抗糖，自在生活”的品类心智。

创意亮点

成分卖点具象化
最大化利用【玩偶经济】

深耕用户痛点
场景化破圈关联

借势明星&超头
提升产品种草心智

营销复盘拆解分析
承接项目流量热度



执行过程 /媒体表现

• 提炼本案的策略及创意亮点。



营销效果与市场反馈

• 营销活动的具体效果及相关数据，以及来自广告主、业界专家、媒体、受众的反馈与点评等；

• 数据真实、准确，建议注明来源，如有不便对外公开的数据或内容，请做脱敏处理。

效果展示

本次Campaign在3·8节点成功打破健康产品与日常饮品的场景壁垒
探索出“大健康 × 潮流生活”的整合营销新范式



营销效果与市场反馈

• 营销活动的具体效果及相关数据，以及来自广告主、业界专家、媒体、受众的反馈与点评等；

• 数据真实、准确，建议注明来源，如有不便对外公开的数据或内容，请做脱敏处理。

效果展示

本次Campaign不仅实现了确定性的商业增长
更为抗糖品类建立了可持续性的情绪资产与长期心智认知
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