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摘要

蜜雪冰城“马上雪王”唐三彩非遗系列营销活动，是品牌在2025年为迎接马年而推出的一次创新尝

试。该活动巧妙地将品牌 雪王IP 与国家级非物质文化遗产 唐三彩 相结合，旨在弘扬传统文化的同时，

提升品牌在年轻消费群体中的影响力。 [5,1]

本次报告将深入分析该活动的核心营销策略，包括目标受众定位、文化内涵传递及线上线下渠道的整合

运用。通过量化分析活动在社交媒体上的声量、互动量、话题分布及情感倾向，评估其社媒传播效果。

同时，报告还将关注消费者对本次活动的真实反馈，挖掘用户评论中的关键信息，识别正面和负面评价

的核心驱动因素。

研究发现，该活动在品牌文化融合、社媒热度提升及周边产品吸引力方面表现突出，成功借助非遗文化

元素提升了品牌形象，并在抖音等平台引发了广泛关注。 [6,7] 然而，消费者反馈也揭示了周边产品在

款式、质量及获取渠道等方面存在的不足。 [9,11] 基于此，报告将为蜜雪冰城未来的品牌联名及年轻化

营销方向提出优化建议，以期更好地满足用户需求，巩固品牌在市场中的竞争优势。

第一章 营销活动概述

蜜雪冰城于2025年12月19日正式启动了“马上雪王”唐三彩非遗系列营销活动，旨在迎接马年并弘扬

中国传统文化。 [1] 本次活动以国家级非物质文化遗产唐三彩为灵感，并由国家级非遗传承人高水旺参

与合作。 [1] 活动通过“蜜雪福袋节”这一载体，将雪王IP与唐三彩工艺巧妙结合，推出了一系列具有

文化内涵和美好寓意的周边产品，如“马上好运”、“马上逆袭”等主题冰箱贴和小对联。 [1] 这些产品

不仅设计独特，还融入了“骥跃升腾”的积极进取精神，旨在与年轻消费者建立情感连接，让传统非遗

文化以新潮的方式走进大众视野。 [5,1] 通过购买指定饮品加价换购福袋的形式，消费者有机会获得这

些限定周边，参与到这场文化与趣味并存的营销活动中。本次活动是蜜雪冰城在品牌年轻化和文化营销

上的又一次创新尝试。

1.1 活动主题与内容
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“马上雪王”营销活动巧妙地融合了三大核心元素，共同构成了其独特的主题内涵。

马年文化意象

活动紧扣中国传统生肖文化，以“马”为视

觉符号，传递积极向上的精神风貌。“马

上”一词本身就蕴含着立即实现美好愿望的

吉祥寓意，精准贴合了新年祈福的消费心

理。 [5]

非遗文化（唐三彩）

选择唐三彩这一具有千年历史的文化遗产，

不仅提升了活动的文化品味，也展现了蜜雪

冰城对传统文化传承的重视。唐三彩绚丽的

色彩和生动的造型为雪王IP注入了新的活

力。 [1]

雪王IP

作为蜜雪冰城的标志性形象，雪王以其憨态

可掬的形象深受年轻消费者喜爱。本次活动

中，雪王化身唐三彩造型，进一步拉近了品

牌与年轻群体之间的距离，使传统文化更具

亲和力。 [12]

这三大元素并非简单的叠加，而是有机融合，共同表达了“ 骥跃升腾 ”的积极进取精神，寓意着在新

的一年里，人们能够像奔腾的骏马一样，勇往直前，实现自己的目标和梦想。 [5] 该活动于2025年12月

19日正式启动，并以“蜜雪福袋节”为主要载体，通过限定周边的形式吸引消费者参与。 [1]

1.2 产品设计与特点

“马上雪王”系列周边产品是本次营销活动的重要组成部分，其设计巧妙地融合了唐三彩的艺术特色与

雪王IP的萌趣形象，并通过“马上”系列吉祥话语，精准地抓住了消费者的心理需求。该系列产品主要

包括以下几个方面：

唐三彩非遗系列主题包装： 蜜雪冰城对饮品包装进行了创新设计，将唐三彩的经典纹样、配色

融入其中，使原本普通的包装焕发出浓厚的文化气息。这种主题包装不仅提升了产品的视觉吸引

力，也让消费者在购买饮品的同时，感受到传统文化的魅力。

冰箱贴： 作为本次活动的重点周边产品，共包含“马上好运”、“马上逆袭”、“马上有福”、“马

上脱单”、“马上有钱”五款。 [1] 这些冰箱贴在设计上，将雪王IP与唐三彩马的形象相结合，色

彩鲜艳、造型可爱，具有很高的收藏价值。
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小对联贴纸： 与冰箱贴相配套的还有五款小对联贴纸，同样以“马上”系列吉祥话为主题，可

以贴在冰箱、门上等地方，增添节日气氛。 [1]

胖妮儿雪妹盲盒、立体摆件： 除了冰箱贴和小对联贴纸外，本次活动还推出了唐三彩立体摆

件、胖妮儿雪妹盲盒等周边产品。 [3] 这些产品在设计上更加注重细节和质感，进一步提升了周

边产品的收藏价值和吸引力。

这些周边产品之所以能够吸引消费者，很大程度上是因为其设计巧妙地融合了唐三彩艺术元素与雪王IP

形象。唐三彩的色彩斑斓、造型生动，为雪王IP注入了新的文化内涵，而雪王IP的萌趣可爱，则拉近了

传统文化与年轻消费者之间的距离。此外，“马上脱单”、“马上逆袭”等吉祥寓意，也精准地击中了年

轻消费者的心理需求，引发了他们的情感共鸣。 [8]

1.3 合作方介绍

本次“马上雪王”活动的成功举办，离不开重要的合作伙伴—— 国家级非物质文化遗产唐三彩烧制技艺

代表性传承人高水旺 。 [1] 高水旺先生不仅是非遗技艺的守护者，更是唐三彩文化的重要推广者。他的

参与，为本次活动注入了深厚的文化底蕴，也保证了“马上雪王”系列周边在设计和工艺上的专业性与

真实性。

唐三彩作为中国陶瓷史上的瑰宝，以其绚丽的色彩和精湛的技艺闻名于世。它是一种低温釉陶器，制作

工艺复杂，需要经过雕塑、制模、成型、素烧、施釉、釉烧等多个环节，其中釉色的烧制最为关键，有

所谓“ 入窑一色、出窑万彩 ”的说法。 [1] 其釉色互相交融，形成独特的艺术效果，具有极高的文化价

值和艺术价值。

蜜雪冰城与高水旺先生的合作，以及对唐三彩元素的创新运用，不仅是对传统文化的致敬，也是品牌寻

求文化突破的重要尝试。通过与非遗文化的结合，蜜雪冰城成功地提升了品牌形象，使其更具文化内涵

和社会责任感。 [5] 同时，这种跨界合作也为品牌带来了更多的关注和话题，有助于在年轻消费群体中

树立更加积极正面的形象。

第二章 营销思路与策略分析

2.1 目标受众定位与洞察

蜜雪冰城“马上雪王”活动的目标受众，与其长期以来所定位的群体高度一致，即 小镇青年和学生群

体 。 [16] 这一群体主要分布在三四线城市、县城乡镇以及各大学校园，他们具有以下几个显著特征：
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国潮文化追随者

随着文化自信的提升，年轻一代对具有中国

特色的文化元素抱有浓厚兴趣。活动选择唐

三彩这一非遗文化进行联名，精准抓住

了“国潮”消费心理。

传统文化爱好者

年轻一代对非遗文化的关注，是对民族文化

认同感的表达。活动以年轻化、趣味化的方

式呈现传统文化，易于引发年轻消费者的情

感共鸣。 [14]

价格敏感型消费者

蜜雪冰城一直以“高质平价”作为品牌定

位，其3元甜筒、6元奶茶的定价策略深受目

标受众喜爱。 [16] 本次活动加价换购的模式

延续了这一高性价比策略。

注重趣味与社交

年轻消费者注重产品带来的情感体验和社交

价值。“马上雪王”系列周边设计精美、寓

意吉祥，满足了其收藏和社交分享的需求。

[12]

2.2 营销信息传递与文化内涵

本次“马上雪王”活动，蜜雪冰城传递的核心营销信息主要围绕以下几个关键词展开：

马上雪王： 作为活动的主题名称，“马上雪王”巧妙地将品牌IP与马年元素相结合，既突出了品

牌的独特性，又传递了新年祝福的美好寓意，简洁明了、易于传播。

骥跃升腾： 这一成语寓意着像骏马一样奔腾飞跃，象征着积极进取、奋发向上的精神风貌。蜜

雪冰城希望通过这一寓意，激励年轻消费者在新的一年里勇往直前。 [5]

非遗传承： 通过与唐三彩非遗文化的联名，蜜雪冰城向消费者传递了对传统文化保护和传承的

重视。这不仅提升了品牌的文化内涵，也增强了品牌的社会责任感。 [1]

蜜雪冰城深谙传统文化在年轻群体中的影响力，因此在本次活动中，巧妙地借助唐三彩这一非遗元素，

提升品牌文化内涵。蜜雪冰城并没有简单地照搬唐三彩的传统元素，而是对其进行了创新性的改造。例

如，在冰箱贴的设计上，将唐三彩马的形象与雪王IP相结合，色彩鲜艳、造型可爱，既保留了唐三彩的

文化特色，又融入了品牌的年轻化元素。这种年轻化、趣味化的表达方式，有效地避免了传统文化刻板

印象，更容易被年轻消费者所接受和喜爱。 [14]

2.3 线上线下渠道整合策略
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蜜雪冰城“马上雪王”活动，巧妙地整合了线上线下渠道，形成了一套协同推广的营销策略。在线上，

蜜雪冰城充分利用了各大社交媒体平台的传播优势，制造话题热度，吸引用户关注。例如，在种草平

台，用户发布了大量关于“蜜雪冰城跟非遗唐三彩联名”、“限定福杯、冰箱贴、小对联贴纸”等内容的

帖子。 [3] 这些帖子不仅展示了“马上雪王”系列周边的精美设计，也引发了用户对“马上脱单”、“马

上逆袭”等美好寓意的期待。

同时，蜜雪冰城还在线下推出了“蜜雪福袋节”活动，作为承接线上流量的重要载体。消费者可以通过

购买任意饮品加2元换购福袋的形式，获得“马上雪王”系列限定周边。 [1] 这种方式不仅刺激了饮品消

费，也让消费者有机会亲身体验唐三彩文化的魅力。

更重要的是，线下活动还能够反哺线上内容传播，形成营销闭环。消费者在参与“蜜雪福袋节”后，往

往会在社交媒体上分享自己的体验和感受，例如晒出自己抽到的冰箱贴、分享集齐周边的喜悦等。 [8]

这些UGC（用户生成内容）不仅能够扩大活动的传播范围，还能够增强活动的可信度和吸引力。通过这

种线上线下联动的模式，蜜雪冰城成功地将“马上雪王”活动打造成了一个全民参与的文化盛事。此

外，蜜雪冰城在供应链建设方面也具备优势，拥有国内现制饮品行业中最大、最完整的供应链体系，这

为活动的顺利开展提供了有力保障。 [13]

2.4 品牌与非遗文化的融合

蜜雪冰城在“马上雪王”活动中，并非简单地将雪王IP与唐三彩元素进行拼贴，而是注重二者之间的有

效融合，从而实现品牌形象的提升。雪王IP以其 亲民、趣味性 的特点，深受年轻消费者的喜爱。 [12]

它不仅是蜜雪冰城的品牌标识，更是一个能够与消费者进行情感互动的文化符号。而唐三彩作为非遗文

化，则代表着中国传统艺术的精髓，具有深厚的历史底蕴和文化价值。蜜雪冰城将二者融合，实际上是

将自身的年轻化基因与传统文化的厚重感相结合，从而打造出一种 既时尚又具有文化内涵 的品牌形

象。

具体而言，这种融合体现在以下几个方面：

形象设计： 在“马上雪王”系列周边产品中，雪王不再是单一的卡通形象，而是身着唐三彩配

色的战袍，手持冰淇淋权杖，脚踏祥云，既保留了雪王的萌趣可爱，又增添了唐三彩的华丽感。

这种形象设计，成功地将二者的特点融合在一起，让人耳目一新。

主题内涵： 活动主题“马上雪王”，既寓意着马年吉祥，又与蜜雪冰城的品牌名称巧妙结合。同

时，“骥跃升腾”的积极进取精神，也与唐三彩所蕴含的文化底蕴相呼应，共同传递了对美好未

来的祝愿。 [5]

传播方式：  蜜雪冰城擅长运用年轻化的语言和传播方式，与消费者进行互动。在“马上雪

王”活动中，蜜雪冰城充分利用社交媒体平台，通过话题挑战、UGC内容征集等方式，鼓励用户

参与内容创作，让更多的人了解和喜爱唐三彩文化。 [14]
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通过以上方式，蜜雪冰城成功地将自身品牌文化与唐三彩非遗文化进行有效融合，不仅提升了品牌形

象，也让传统文化以一种新潮的方式走进大众视野，引发了更多年轻人的关注和喜爱。

第三章 社交媒体热度与传播分析

3.1 社媒声量与互动量分布

在2025年1月1日至12月26日期间，蜜雪冰城“马上雪王”活动在各大社交媒体平台均引发了关注，但

各平台的表现差异显著。从整体声量分布来看， 抖音以66.33%的占比遥遥领先 ，成为信息传播的主要

渠道。其次是微博（21.15%）和种草平台（8.39%）。而在互动量方面， 抖音的优势更加压倒性，贡献

了高达87.81%的互动量 ，成为当之无愧的核心传播与互动阵地。 [6]

这种平台分布格局清晰地表明，以短视频为载体的视觉化、趣味性内容是本次活动传播成功的关键。抖

音平台的用户属性和内容生态与“马上雪王”活动的话题性高度契合，从而引爆了声量与互动。微博作

为公共舆论场，在话题讨论方面发挥了补充作用，而种草平台则在产品展示和消费决策影响上贡献了价

值。

数据来源 [6]
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3.2 内容类型与传播效率

在本次营销活动中，不同类型的内容在传播效率上表现出显著差异。从声量占比来看， UGC（用户生

成内容）占据绝对主导地位，达到95.28% ，而PGC（专业生成内容）的声量占比仅为4.72%。 [6] 然

而，从互动效率来看，PGC内容表现出惊人的能量，以不到5%的声量，贡献了 高达46.52%的互动量

。 [6]

具体到内容形式：

生活记录 ：作为UGC的主要形式，贡献了49.55%的声量和42.03%的互动量，表明大量用户乐

于分享购买和体验周边的日常生活。 [6]

新闻公关 ：作为PGC的典型代表，虽然声量仅占1.11%，但其互动量占比却高达22.36%。这说

明由官方或权威媒体发布的信息，具备极强的议程设置能力和传播穿透力，能有效引导舆论并激

发深度互动。 [6]

内容营销广告 ：声量占比26.05%，互动量占比21.59%，显示出商业推广内容在触达和转化方面

的双重价值。 [6]

这一数据揭示了UGC负责广度覆盖，而PGC负责深度引爆的传播模式。品牌在未来活动中，应继续激励

UGC创作以维持热度，同时加大对高质量PGC内容的投入，以撬动更高价值的互动。

数据来源 [6]
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3.3 高互动话题与关键词分析

对活动期间高互动话题的分析，揭示了驱动用户参与的核心吸引力。数据显示，与文化和地域相关的话

题占据了讨论的中心。 “唐三彩”以354,850的总互动量高居榜首 ，直接印证了非遗文化元素是本次活

动最成功的引爆点。 [7]

紧随其后的是品牌自身的关键词 “蜜雪冰城”（224,739） 和 “雪王”（178,980） ，表明品牌自身的

强大号召力是活动成功的基础。 [7] 尤其值得关注的是，与非遗传承人及地域文化强相关的关键词表现

突出：

人物与地域： “高水旺”（128,732）、“河南洛阳”（122,079）、“河南”（102,735）均获得了超

过10万的互动量，显示出用户对非遗传承人故事和文化发源地的浓厚兴趣。 [7]

文化认同： “文化”（103,489）、“华夏文明”（102,122）、“文化传承”（102,122）等话题的集

中爆发，反映了活动成功激发了用户的文化自豪感和民族认同感。 [7]

活动机制： “福袋”（37,357）、“蜜雪福袋节”（35,319）和“联名”（35,040）等关键词也获得

了可观的互动，说明活动形式和周边产品本身对消费者具有吸引力。 [7]

综上，本次活动的高互动量主要由“非遗文化魅力”、“地域文化认同”和“品牌IP号召力”三驾马车共

同驱动，形成了一场成功的文化营销事件。

数据来源 [7]
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3.4 情感倾向与舆情走势

在“马上雪王”活动期间，社交媒体上的整体情感倾向呈现出一种非常健康和积极的态势。数据显示，

中性情感内容占据了70.11%的声量 ，这部分内容多为活动信息的客观传播、讨论和询问，构成了舆论

场的基础。 [6]

更值得关注的是， 正面情感内容声量占比达到26.67% ，贡献了8.72%的互动量。 [6] 结合高互动话题

分析，这些正面声音主要围绕对“唐三彩”文化魅力的赞叹、对蜜雪冰城弘扬传统文化的认可，以及对

周边产品设计的喜爱。这表明活动的核心创意获得了用户的广泛好评。

最为关键的是， 负面情感内容占比极低，声量仅为3.22%，互动量更是低至1.57% 。 [6] 这说明活动本

身并未引发大规模的争议或抵触情绪，舆论风险控制得当。少数的负面声音主要集中在后续章节将分析

的周边收集体验上，并未触及品牌形象或活动主旨。总体而言，本次活动在社交媒体上营造了以中性讨

论为基础、正面口碑为主导的良好舆论环境。

数据来源 [6]

第四章 消费者反馈与用户洞察
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本章将聚焦于消费者对“马上雪王”活动的具体反馈，通过深入分析用户在社交媒体上发布的评论细

节，识别正面和负面评价的核心驱动因素，从而洞察消费者对活动产品、品牌联名及整体体验的真实感

受。

4.1 正面用户反馈分析

通过对抖音等平台的用户评论进行分析，我们发现用户对“马上雪王”活动的正面评价主要源于以下几

个方面，这些因素共同构成了活动的核心吸引力：

产品设计与质感

用户普遍称赞周边产品（尤其是冰箱贴）的

设计可爱、质感优秀。评论如“ 雪王这个冰

箱贴好看耶  ”和“ 质量超好，2块钱超值

”频繁出现，表明产品本身的高颜值和高性

价比是获得好评的基础。 [8,10]

情感价值与美好寓意

活动巧妙地将产品与“好运”相关联，精准

地满足了用户的心理需求。用户评论“ 小

雪！！那就说好咯～我的2026一定要好运满

满 ”和对“马上脱单”的期待，都反映出消

费者购买的不仅是产品，更是一份希望和情

感寄托。 [8]

“开盲盒”的惊喜体验

盲盒机制为活动增添了趣味性和不确定性，

激发了用户的参与热情。用户在评论中分

享“ 开盲盒 小米想要，小米得到� ”的喜

悦，以及通过外卖备注许愿成功的经历，都

体现了“开盲盒”带来的惊喜感和满足感。

[8]

分享带来的快乐

获得心仪的周边后，用户乐于在社交平台分

享自己的快乐。评论“ 雪王冰箱贴带来一整

天的快乐 ”和“ 今天外卖了一组给了三个

不一样的，好开心 ”等，都展示了活动为消

费者带来的积极情绪价值，并进一步促进了

二次传播。 [8,10]

综上所述，用户对活动的正面反馈是多维度的，既包括对产品物理属性（设计、质量、价格）的认可，

也包括对活动所带来的情感价值（好运、惊喜、快乐）的共鸣。

4.2 负面用户反馈与痛点

尽管“马上雪王”活动整体口碑良好，但通过分析抖音等平台的用户负面评论，我们发现活动在执行层

面存在一些明显的用户痛点，主要集中在周边产品的收集体验上：
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1. 周边产品重复率过高，难以集齐：

这是用户抱怨最多的问题。大量用户反映，即使多次购买或跨店购买，开出的冰箱贴款式依然高

度重复，极大地打击了收集热情。例如，有用户称“ 在松原购买的六个福袋都是蓝色，感

到‘已哭晕’ ” [9] ，另一位用户则在不同门店购买后全是同款，表示“ 真给自己气笑了 ”。 [9]

更有甚者怀疑“ 店家上货时一箱都是一样的 ”。 [9]

2. 部分款式获取困难与地域性供应不均：

部分用户反映特定款式（如蓝色“马上逆袭”或粉色“马上脱单”）一票难求，而某些款式则泛

滥。同时，一些小县城或偏远地区的门店并未铺货，导致当地用户无法参与活动。有用户无奈表

示“ 好想蓝色的 但是一直抽不到 ” [9] ，也有用户抱怨“ 所在小县城没有活动产品，希望能寄

送 ”。 [9]

3. 门店服务体验不佳：

少数用户提到了门店的服务问题。例如，有店员因不耐烦而“ 不让挑选 ”，导致用户拿到不想要

的重复款，影响了消费体验。 [9]

4. 盲盒机制引发的负面情绪：

虽然盲盒机制能带来惊喜，但当期望落空时，也会引发强烈的负面情绪。用户评论中充满了“

流泪 ”、“ 绝望的凝视 ”、“ 气死了 ”、“ 无语 ”等词汇，甚至有用户因抽到不想要的款式而表

示“ 孩子拆到最讨厌的黑色 ”。 [9,11]

这些负面反馈清晰地指出，虽然活动创意成功，但在供应链管理、门店执行和用户期望管理方面存在短

板，是未来类似活动需要重点优化的环节。

4.3 消费者购买意愿与行为模式

蜜雪冰城“马上雪王”活动通过精心设计的机制，有效地刺激了消费者的购买意愿，并塑造了独特的消

费行为模式，其核心在于将 周边产品作为核心驱动力 。

周边产品驱动饮品消费： 活动的核心逻辑在于，消费者对“马上雪王”系列周边（尤其是冰箱

贴）的喜爱，直接转化为对蜜雪冰城饮品的购买行为。为了获得“+2元换购福袋”的资格，购

买饮品成为必要前提。大量用户评论证实了这一点，如有用户直言“ 看来明天不得不喝蜜雪冰

城了[憨笑] ”，清晰地展示了周边产品对核心业务的强大拉动作用。 [8]

盲盒机制刺激重复购买： 盲盒的“不确定性”极大地刺激了用户的复购行为。为了集齐五款不

同寓意的冰箱贴，或为了抽到自己心仪的款式（如“马上脱单”），消费者会倾向于多次购买，从

而显著提升了客单价和购买频次。尽管这也带来了一些负面反馈，但其在促进消费上的效果是毋

庸置疑的。 [9]
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“集齐”欲望催生“跑店”行为： 当在单一门店连续抽到重复款式后，强烈的集齐欲望会驱使

用户前往不同的蜜雪冰城门店尝试运气。这种“跑店”行为不仅体现了消费者对活动的高度投

入，也无形中增加了品牌在城市不同区域的客流量和曝光度。

社交分享与“攀比”心理促进消费： 用户在社交媒体上“晒”出自己抽到的冰箱贴，尤其是稀

有款或全套集齐的成果，会引发其他用户的羡慕和“攀比”心理。这种社交展示和互动，反过来

又激励了更多用户参与到购买和收集中，形成了一个有效的消费循环。 [8]

综上所述，蜜雪冰城通过将低成本、高吸引力的周边产品与盲盒机制相结合，成功地将消费者的“收集

欲”和“社交分享欲”转化为实实在在的购买力，形成了一套行之有效的营销闭环。

第五章 营销效果评估

5.1 品牌认知度与形象提升

蜜雪冰城“马上雪王”活动通过与唐三彩非遗文化的深度绑定，显著提升了品牌的文化内涵和形象维

度。在此次活动之前，蜜雪冰城的品牌标签主要集中于“ 平价 ”、“ 亲民 ”和“ 洗脑神曲 ”。 [16,15] 本

次活动成功地为品牌增添了“ 文化传承 ”和“ 国潮创新 ”的新标签。

文化赋能，提升品牌格调： 通过与国家级非遗传承人高水旺的合作，蜜雪冰城将自身与具有千

年历史的唐三彩艺术建立强关联，摆脱了部分消费者心中“低端”的刻板印象，向更具文化品味

和责任感的形象迈进。 [1,5] 社交媒体上，“唐三彩”、“高水旺”、“河南洛阳”等关键词的高互动

量，证明了用户对此次文化跨界的认可。 [7]

传递积极品牌精神： 活动主题“骥跃升腾”传递了积极进取、奋发向上的精神风貌，这与蜜雪

冰城自身从一家小店发展到全球数万家门店的奋斗历程相契合，有效提升了品牌在消费者心中的

情感认同。 [5,2]

扩大品牌影响力： 此次成功的文化营销不仅在社交媒体引发热议，还吸引了主流媒体的报道，

进一步扩大了品牌的正面曝光。 [1] 这与品牌在纽约时代广场投放广告等动作一脉相承，均旨在

突破地域限制，提升全球范围内的品牌认知度。 [4]

总体而言，“马上雪王”活动是蜜雪冰城品牌升级过程中的一次成功实践，它证明了即便主打性价比路

线的品牌，也能通过高明的文化营销，实现品牌形象的跃迁。

5.2 用户参与度与互动活跃
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“马上雪王”活动在激发用户参与度和互动活跃度方面取得了显著成效，成功将线上话题热度转化为线

下实际参与和线上二次传播的闭环。

社媒互动量爆发

活动在社交媒体上产生了巨大的互动量，尤

其是在抖音平台，贡献了总互动量的 87.8

1% 。这表明活动内容与短视频用户的偏好

高度契合，成功引爆了用户互动。 [6]

核心话题热度高涨

以“唐三彩”为首的文化相关关键词占据了

互动量榜单前列，总互动量高达 354,850 。

这证明活动的核心创意——非遗文化联名，

是吸引用户参与讨论的关键。 [7]

UGC内容井喷

“生活记录”类内容贡献了近半的声量（4

9.55%）和互动量（42.03%）。 [6] 大量用户

自发在社交平台分享开箱视频、晒出收集成

果、讨论集齐攻略，形成了病毒式的自发传

播，极大地扩展了活动的影响力。 [8]

评论区互动积极

用户的正面评论内容丰富，围绕产品设计、

美好寓意和性价比展开积极讨论。即便是负

面评论，也主要集中在“如何集齐”的讨论

上，侧面反映了用户对活动的高度投入和参

与意愿。 [8,9]

综上所述，蜜雪冰城通过一个设计精巧的文化联名活动，成功调动了用户的参与热情，将一次简单的产

品促销升级为一场全民参与的社交事件，用户参与度和互动活跃度均达到了非常高的水平。

第六章 结论与建议

蜜雪冰城“马上雪王”非遗系列营销活动，是一次融合文化传承与品牌创新的成功尝试。通过巧妙地将

雪王IP与唐三彩非遗文化相结合，并借助线上线下渠道的整合推广，本次活动在提升品牌认知度、激发

用户参与度等方面均取得了显著成效。然而，活动也暴露出一些问题，特别是在周边产品的分发和收集

体验上，用户反馈存在痛点。因此，在未来的营销活动中，蜜雪冰城应在延续成功经验的基础上，针对

存在的问题进行改进。

6.1 成功因素总结

本次营销活动之所以能够取得成功，主要归功于以下几个方面：
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精准的文化IP选择与年轻化表达： 选择唐三彩这一高级文化符号，并通过可爱的雪王IP进行年

轻化、趣味化的改造，成功地将传统文化以新潮方式呈现，精准契合了年轻消费者对“国潮”的

喜爱。 [5,14]

高吸引力的周边产品设计：  “马上雪王”系列周边产品设计精美、寓意吉祥（如“马上脱

单”），且通过“+2元”的低门槛换购方式，具备极高的性价比和社交分享价值，成为驱动消费

和传播的核心抓手。 [1,8]

有效的线上线下渠道整合： 线上通过抖音等平台制造话题，线下通过“蜜雪福袋节”承接流量

并刺激消费，消费者获得周边后又返回线上分享，形成了高效的营销闭环。 [1,6]

6.2 改进建议

针对用户反馈中关于周边产品收集体验的痛点，提出以下改进建议：

优化周边产品分发机制： 为解决用户反映的重复率过高问题，建议总部在配货时采用多种款式

混合装箱的方式，确保单店货品的多样性，避免“一箱一款”的情况，从源头提升用户的盲盒体

验。 [9]

增加线上兑换或交换渠道： 可以考虑在官方小程序或社群内，设立积分兑换或“集换中心”功

能，让用户有机会通过线上方式换取自己缺少的款式，缓解因地域供应不均或重复率高带来的挫

败感。

加强品控与门店执行沟通： 针对产品质量问题和部分门店服务不佳的反馈，应加强对供应商的

品控管理，并对门店进行标准化培训，明确活动规则和服务要求，确保全国范围内的活动体验一

致性。 [9]

6.3 未来营销方向

展望未来，蜜雪冰城在品牌联名、非遗合作及年轻化营销方面仍有广阔的发展空间：

拥抱更多元化的文化IP联名： 跳脱出非遗文化，探索与动漫、游戏、潮玩、博物馆等更广泛的

文化领域IP进行合作，持续为品牌注入新鲜感，拓展用户圈层。 [17]

深化品牌文化内涵，构建长期文化资产： 借鉴农夫山泉连续推出生肖瓶的策略，建立长期、系

统化的文化表达体系，将年度营销活动升级为可延续的品牌资产，而不仅仅是短期热点。 [5]

持续优化用户互动体验： 在私域流量中，通过小程序游戏、社群专属活动等方式，赋予雪王IP

更丰富的“伙伴”人设，以情感共鸣和趣味互动替代传统营销话术，深度绑定核心用户。 [14]
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