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维他奶 
所属行业：快速消费品 
参选类别：数字营销最具创新精神品牌 

品牌简介 

香港维他奶集团是近 80 年的豆奶世家，在植物蛋白营养领域积累了丰富的经验和知识。自 20 世纪

90 年代，维他奶走进中国内地市场，凭借着优质的产品，在植物蛋白饮品市场打下了坚实的根基。

但随着消费升级和健康意识日益提升，消费者的需求也发生了巨大的转变，对饮品的选择越来越注

重营养和健康，更愿意为高端品质付出更高的价格。同时，植物蛋白饮品在全球范围内飞速增长，

吸引各饮料巨头纷纷斥巨资加入市场。 

从近日维他奶国际集团有限公司公布的业绩报告来看，其销售表现和各渠道排名均获得提升，作为

香港品牌，拥有近八十年历史的豆品世家，维他奶马不停蹄强势拓展中国内地市场，《维他奶

2017-2018 全年业绩简报》显示，中国内地的业务收入已由原先的 49%上升至 57%，良好的发展

势头见证了其强大的品牌底气和实力，更彰显了拓展扩充内地市场的决心和勇气。 

2018 年数字营销创新性表现 

维他奶在中国业绩再创新高后，进一步加强对中国市场发展的重视。在消费者的需求、喜好日益多

元化，品牌间竞争加速加剧的背景下，品牌亟待以全新的营销方式，实现多元消费群体的精准触达，

抢占消费者心智，促成线上线下多元转化。在此背景下，各大品牌都在努力创新，探寻新常态下适

合自身发展的路径。维他奶这个近 80 年的品牌在中国市场的发展延续了其一贯创新大胆的基因，

积极进取。 

配合维他奶品牌的扩张计划，维他奶一改以往单纯推进销售渠道的策略，更加积极进取，全方位打

造品牌营销策略。维他奶新广告调整了维他奶过去一直以情感诉求为主的“我的陪伴一直在你身边”

这一理念，根据消费者对“真心实意”、“真材实料”这些有共鸣的需求和关注点，将原有主题升华

为“这一刻满满是真”，不仅传递情感，同时强化了消费者感兴趣的产品的诉求点，通过成长与梦

想、信任与陪伴的场景，延续“陪伴”的理念。这是维他奶进入大陆市场 20 年以后首次升级品牌

理念，针对更广泛的消费者寻找共鸣。 

代表案例 

案例：维他奶健康加法 

核心优势 
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维他奶健康加法与悦动圈 APP 的跨界合作，通过 “加一点，大不同”来打造 21 天养成运动习惯，

聚焦品牌，传播为自己健康做加法的理念，并为电商引流。首先选择了四种难易度不同的运动方式

供用户参与，丰富可选性的同时，也保留了低门槛的准入；其次是 21 天养成习惯活动为悦动圈官

方常规活动模式，符合用户日常习惯，利于用户参与和关注。再次活动奖励丰富，每天打卡每天抽

奖。 

项目开始后，硬广资源位集中式出击，为话题活动带来大量曝光及互动，吸引悦动圈用户注意。 

产品优惠券+H5 电商按钮组合，为优惠券获奖用户做引流，助力转化，带动了品牌电商的销量，对

比无活动期，电商平台日均销量提升 170%。 

媒介策略 

维他奶健康加法的目标人群是一群城市的新中产，对生活品质有追求，不甘心只是埋头于两点一线，

同时他们心中有自己想要追求的“诗和远方”。只要每天“加一点”、不断靠近自己的向往，再远大

的向往也会变得触手可及。 

因此从对消费人群的洞察中提出“加一点”的理念，我们的策略是集中在重点地区通过高质量、创

新的媒体组合迅速打响知名度，以“种草健康加法”为核心手段，通过明星加持“加一点”理念，

携手运动 APP 悦动圈及小米运动，配合强覆盖的裸眼 3D 户外广告及电视广告，在各大平台留下品

牌积淀，快速拉升了品牌知名度。 

悦动圈的深度用户和健康加法的 TA 较为吻合，从而最终触达的效果为更佳。 

执行过程 

以“种草健康加法”为核心手段,使用圈层头部 KOL 施展的强劲带货力，圈层大号渗透扩散，以社

交口碑全面打造健康加法澳洲爆款魅力，种草健康加法的高端技术与自然力量。 

通过明星“加一点”理念，提升至情感层面，并邀请韩东君作为”特约教练”开设《健康加法私教

课》直播，在直播上开通了边看边买的功能，通过每个环节的互动，最终引流至天猫购买页，实现

了从“内容-购买”的完整闭环。 

携手 APP 大咖悦动圈及小米运动 APP，紧抓运动场景，以此为核心圈层对外辐射，强化产品优势

“添加营养 0 胆固醇更轻盈”,并在 H5 中增设电商导流按钮，通过活动奖品产品的优惠券，引流电

商，实现转化。 

创新使用裸眼 3D 户外广告，配合强覆盖电视广告深刻影响各圈层人群，在各大平台留下品牌积淀，

快速拉升品牌知名度。 

达成情况 

TA 浓度表现较优，其中跑步参与人数在运动项目占比最大，所有用户平均参与天数为 12.8 天，粘

度相对较好。整体来说，传播成果优异，品牌传播内容覆盖面积较广，参与人数远超预期，并且人

数也在历来活动中排名靠前。 

 


