


背景

2021年东鹏特饮销售量份额居能量饮料行业第一，收获了以

蓝领群体为主的大众市场，但在年轻人圈层还面临品牌认知

度不足的情况。

18-35岁 75% 53%:47%

用户年龄层 年轻用户好感度 用户男女比例

王者荣耀，首席国民级手游
纵观功能饮料行业，要紧抓Z世代年轻群体，体育电竞是绕不

开的领域。2021年电竞群体规模超5亿，超3/4的电竞用户在

30岁以下，呈显著年轻化特征。东鹏赞助KPL王者荣耀职业联

赛，是品牌年轻化的重要战略布局



策略

赛事内外植入东鹏超级符号

传达东鹏品牌精神与产品功能，占领青年消费者心智



2023 东鹏×KPL合作整合营销事件概览
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2023 KPL 春季赛 春季赛总决赛 2023 KPL 夏季赛 夏季赛总决赛 挑战者杯

2023 王者荣耀职业联赛

王者荣耀世界冠军杯
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南京展位

挑杯
KSG展位



流内资源：品牌符号强曝光，迅速在电竞用户群体中建立品牌认知
• 流内资源均正常上线且资源溢出量大，品牌曝光贯穿赛事用户浏览全路径，多方位品牌植入实现目标用户高频触达；

• 深度传达品牌体育电竞布局，影响赛事观赛人群，强化品牌记忆。

桌摆展示类品牌传播类 产品使用类

创意执行



流内资源：饮用场景升级，选手观众全方位覆盖
• 通过融合赛事热梗设置剧情，有效表现东鹏产品功能，夸张魔性的内容演绎加深品牌印象，赛事流内播放更贴合使用场景

创意执行

赛事流内休息室饮用 选手日常饮用露出 观众饮用发放



电竞TVC：流内重磅发布，东鹏游戏原生内容再进化
• 与王者IP联动，打造更适合电竞生态的醒脑广告片，加强东鹏特饮与王者荣耀的联系，游戏电竞资源利用最大化

• 季后赛首日流内重磅上线电竞TVC，金主时刻直播平台在线观看人数超6000W

从普通资源到定制内容，品牌触达的游戏原生内容持续进化

一代：办公室版TVC+KPL尾板 二代：赛事小剧场 三代：原生电竞元素TVC

创意执行



参与度

创意执行

• 微博“加班Flag”活动，创新可延续性的互动玩法，通过与赛事相关的抽奖互动内容，精准营销赛事人群

• 联合官方解说及电竞KOL合力助推话题热度，为活动背书，引发传播热潮，全网阅读超3895万次，互动超12.3万次

• 粉丝互动聚焦充能、东鹏送福利等内容，用户参与度高、趣味性强，实现传播轻破圈。

粉丝转发互动品牌活动发布 KOL扩散传播

官
方
解
说

@解说天云
粉丝183w

@解说潇洒
粉丝53w

@解说英凯
粉丝267w

@电竞娱乐君
粉丝500w

@游戏竞技君
粉丝128w

@游戏少女默默
粉丝131w

@游戏少女萝北北
粉丝128w

@电竞萌妹小蔡姬
粉丝128w

@解说车车
粉丝12w

@解说小鹿
粉丝118w

@解说老王
粉丝17w

游
戏
博
主

决赛的当局比赛超出赛季平均时
长，即视为全员加班，每加班一
分钟即面向网友送出一箱东鹏特
饮，助力加班。

社媒营销确立#东鹏BUFF官#身份，设置互动内容贯穿赛事进程



社媒联动赛事官方&战队，品牌符号与电竞属性强绑定
• KPL官宣联盟赞助商，认证“联盟金主”身份，精准触达赛事粉丝，KPL官微累计阅读量超167万次，互动超11,000次

• 社媒与明星战队及粉丝团初步建立轻度合作，产品软植传达品牌诚意，拉近战队粉丝心理距离，打通电竞粉团上游口径。

战队互动&粉团维护

WE后援会eStarPro星弋eStarPro战队 GK战队
TTG粉丝站WE千世后援会

创意执行

KPL赞助商联合海报



赛事节点营销线上线下齐发力，渠道整合让用户多场景参与互动

• 线下渠道：比赛场馆设立东鹏展位，解决粉丝及工作人员用水需求，增加曝光同时提升品牌好感度；

• 线上传播：紧跟赛程输出混剪视频，包装东鹏线下广告，突出赛事流内东鹏镜头露出，传达品牌为全球职业选手鼎力注能。

多城市线下展位 现场粉丝热情高涨

创意执行

上海 杭州

九江南京

线上社媒“整活”



联动战队举办线下观赛营造赛事氛围，拓宽粉丝沟通渠道
• 联动战队，共克执行难题并形成可复用的线下活动模式，线下观赛初步试水成功触达竞圈核心受众

• 观赛现场提供福利应援物资，体验产品同时可提升品牌好感度，最终实现线下产品消费转化及线上粉丝自主传播

线下体验建立用户
对东鹏产品功能及价值感知

品牌福利吸引粉丝
到场参与&刺激分享欲

线下体验 品牌感知

创意执行



深度合作联名共创产品，品牌双方相互赋能共赢
• TO 东鹏：全新气泡饮借助王者IP切入年轻市场，传播资源配合IP强视觉冲击刷新品牌印象，实现IP资源价值最大化

• TO 联盟：借助东鹏自有媒介资源， 实现联盟生态共建，拓宽渠道与游戏用户建立连接，扩大IP影响力

• TO 用户：购买气泡特饮扫码抽王者皮肤，将特饮现金激励转化为游戏道具激励，提升用户对东鹏联动的喜爱度

主题地铁：杭州￨贵阳￨乌鲁木齐￨南宁 购买气泡特饮，扫瓶盖抽游戏皮肤

线下大屏

创意执行



结果

赞助KPL第二年

通过强势资源曝光，通过更贴近赛场语境的电竞营销内容

强化东鹏电竞生态角色#东鹏buff官#，持续触达年轻赛事人群

提升电竞领域认知度，为进一步占领青年消费者心智打下基础



结果

2023年王者荣耀职业联赛

春季赛+夏季赛

赛事曝光总PV：169.02亿次

覆盖了核心电竞人群，在电竞圈层成功建立品牌认知。

134.39亿

109.04亿

20.50亿

169.02亿

132.25亿

31.46亿

总PV 常规赛总PV 季后赛总PV

2022年KPL春夏季赛 2023年KPL春夏季赛



结果

费用投入占比：7.8%

流内资源价值占比：15%

流内资源统计

相较于其他赞助商，东鹏特饮费用投入低且资源价值高

数据来源：©IQOO调研报告

数据说明：费用投入占比：东鹏赞助费占KPL总赞助费的比例
流内资源占比：东鹏流内资源价值总数占KPL总流内资源价值的比例



结果

准确认知比重

东鹏特饮

89.5%

PUMA

59.5%

iQOO

46.8%

清扬

37.2%

东鹏特饮品牌认知度89.5%，位列所有赞助商第一，品牌已与KPL赛事形成强相关性。

数据来源：©易观分析

数据说明：数据来自于2022年11月易观分析线上调研，调查问题为—（S7-1、N=1360、多选； S7-2、N=847、多选 ）；准确认知指最新赛事的真实赞助商、高价值认知指未赞助最新赛季的
过往赞助商、错误认知指从未赞助过赛事但在某些领域与赛事可能有过相关的品牌，问题题干为“请问以下哪个是XX赛事的主要赞助商？”，通过选择可判断观众对哪些品牌具备较高认知度，
从而了解哪些品牌的赞助物超所值（能够被准确认出、或过往赞助仍会被记得。



结果

合作赛事IP影响最大化
充分利用赛事IP授权，辐射更广用户圈层，实现游戏玩家及大众层面的双重覆盖。

产品端

合作开发联名产品、礼盒

媒介端

广告投放沿用IP资源

地铁包站｜户外大屏｜公交站台

销售端

赛事主题终端店铺



结果

以战队为纽带，精细化粉丝运营
赛场内外营销场景多方位品牌植入，强势捆绑赛事热度及内容，拉近品牌与粉丝距离

KPL战队运营 观赛粉丝运营 赛事用水支援



结果

通过赞助KPL，深度绑定东鹏品牌的电竞属性

建立“打游戏”“看比赛”“喝东鹏”场景关联

用户对东鹏入局电竞已有深刻感知



THANKS!


