
天猫小黑盒·双11上新盛典

l 品牌名称：天猫

l 所属行业：电商

l 执行时间：2025.10.17-11.01

l 参选类别：直播营销类



在当今市场中消费与行业正经历双重变革， “买新” 已成为消费者的

核心购买理由；新品不仅要具备功能属性，还需承载时尚表达、情绪

价值与生活方式内涵

伴随全行业上新速度加快，茶饮联名，快消 SKU 拓展以及 3C 产品换

代升级等现象频现；双 11 成为品牌上新的关键节点，同时营销逻辑

从 “货找人” 的效率竞争升级为 “人找价值” 的心智争夺。

消费与行业变革
品牌上新面临诸多难题：流量资源争夺激烈导致新品曝光不足，缺少

规模化流量支持，内容传递不够精准动人，使得用户首购决策门槛高

新品热销期短，长期品牌心智建设缺失；同时行业存在促销同质化问

题。

消费者对价格补贴和满减叠加等促销方式产生了免疫，传统上新模式

低效；依赖 “赌概率 以量取胜” 缺乏确定性的打爆路径 单一价格促

销难以传递品牌差异化核心价值。

天猫品牌上新痛点

传播背景与营销困点



整体目标规划
此次天猫双11上新盛典营销活动旨在突破电

商同质化促销模式，重塑双 11 新品营销叙

事的同时强化天猫 “新品首发第一阵地” 

的平台心智；实现品牌声量提升、新品成交

转化和文化影响力沉淀的品效文深度融合。

为品牌打造可复用的上新打爆路径，区别

于传统 “赌概率” 的低效模式。

Part 01
阶段目标细化
活动分阶段设定目标，在前期借势VOGUE

二十周年时尚大事件实现新品声量全域爆发，

触达海量目标用户，让新品 “被看见” ；

中期精准匹配用户场景需求，提升新品首购

转化和成交规模使新品 “被需要”；

后期沉淀品牌心智与用户情感认同，实现长

期影响力和复购提升 让品牌 “被偏爱”。

Part 02

营销目标设定



采用大事件 × 大创意 × 大平台的三位一体核心策略，构建新品营销完整链路；

在流量方面，借势 VOGUE 顶级时尚 IP 联动明星和 KOL 实现全域声量渗透；

运营上，依托天猫 TMIC 洞察和 ITEMS100 品类 IP 精准匹配用户需求，降低

决策门槛 ， 心智层面 ， 以审美叙事和社会议题参与实现品牌价值与用户情感

共鸣 资源上。实施站内流量激励和站外种草补贴双轮驱动，并提供 90 天全

周期新品扶持。

三位一体策略
整合多方优势，利用 VOGUE 的时尚影响力吸引关注；借助天猫的平台

资源和数据分析能力精准定位用户 ，审美叙事和社会议题参与增强了品

牌的情感价值 ，全周期扶持为新品成长提供保障，形成了从曝光到转化

再到品牌沉淀的完整营销链路 ；有助于实现新品的确定性打爆和品牌心

智的沉淀。

策略优势

核心策略构建



借势 VOGUE 二十周年的高端时尚话语权和圈层影响力撕掉双 11 单纯的

促销标签， 打造 “自由花园” 核心世界观；将新品转化为花园中具有生

命力的 “花植” 软化了商业气息；联动 VOGUE 时尚之力盛会；实现从

“商业上新” 到 “文化盛事” 的战略升维 为新品赋予了时尚与文化厚度。

时尚 IP 深度绑定

直播以 “逆四季而行” 为主题叙事线索，象征从沉睡到焕新；呼应消费市

场的新生需求 16 位艺人化身 “寻花使者” 等花园角色；而非传统的单纯

站台，新品作为花园寻宝的 “关键线索” 实现了内容即货架的无缝转换，

打造 “开新 Live” 叙事大秀，让用户从传统的 “看直播买货” 转变为

“沉浸式探索” 重构了新品展示逻辑。

沉浸式叙事营销

创意亮点呈现



声量渗透阶段

借助 VOGUE 盛会的 500 位嘉宾顶级流量，实现盛典关注度最大化，构建核心明星直

播矩阵 【10 位艺人直播种草+4 位艺人花园打卡+2 位艺人参与论坛】全方位覆盖目标

受众，进行全域媒介爆破。

在微博开屏、热搜等核心流量位强势露出，单日抢占【热搜 20 + 单日曝光 10 亿 + 邀

请头部时尚 KOL 打卡品牌展区】 实现圈层精准渗透，取得了 VOGUE 活动总曝光超

120 亿，触达上亿消费者，直播观看人次超 50 万的良好效果。

利用 TMIC 精准洞察，基于平台大数据为品牌定制人群、卖点和投放策略 如雅诗兰黛、

小米等品牌的成功案例，推出 ITEMS100 超级入口，展示 100 款超级新品并前置超级

权益，影响消费决策。

实施站内流量激励和站外种草补贴资源翻倍，降低品牌推新成本，提供天猫 U 先试用，

小黑盒首发和超级新品打爆等全周期扶持，降低用户首购犹豫，提升新品成交规模。

需求转化阶段

落地执行阶段
在声量渗透阶段：

以平台能力为核心实现需求转化：



媒介优化组合

实时热点拦截，实现流量引爆：通过关键词拦截
#VOGUE&艺人#热点流量拦截话题总曝光达50亿+！

视频三件套：活动当日文案带VOGUE的非蓝V发布的视频博文即

可触发，直接引流至会场内

三级传播矩阵

站内站外联动



营销效果评估
核心数据成果

各方反馈点评



天猫通过「被看见→被需要→被偏爱」

的营销链路，为品牌打造了上新的确

定性路径。

从传统的“赌概率”模式转变为“可

复制”的有效策略，借助 VOGUE 联

名和“自由花园”创意，实现了从

“卖产品”到“传价值”的营销升级，

其新品扶持战略构建了平台、品牌和

消费者之间的良性循环，夯实了“新

品首发第一阵地”的平台心智。

案例核心总结
电商营销的未来不再局限于流量内耗

和价格内卷，而是要实现商业与人文

的深度交融，品牌上新不仅要注重

“功能创新”更要做好“价值表达”，

以实现用户情感共鸣。

电商平台应从单纯的“流量分发者”

升级为“意义定义者”，为品牌提供

全链路的能力支撑，助力品牌和行业

的可持续发展。

行业启示思考

总结与启示


