
金典×《玫瑰的故事》：以IP共创重构有机生活新叙事

l 品牌名称：金典

l 所属行业：食品饮料类

l 执行时间：2024.06.08-08

l 参选类别：IP营销类



项目资料

结案视频

https://docs.qq.com/doc/DRGVoUkZDemVYUURa?u=0ae9419827164535a2ad649ce0ecf605&no_promotion=1

直 接 点 击 链 接 观 看 视 频 ， 或 复 制 链 接 到 新 浏 览 器 页 面 查 看

https://docs.qq.com/doc/DRGVoUkZDemVYUURa?u=0ae9419827164535a2ad649ce0ecf605&no_promotion=1


营销背景

• 企业及市场现状：作为乳业龙头伊利旗下的三大200亿+大单品之一，金典
自2006年诞生以来持续占位高端白奶赛道，在消费者对有机食品需求逐渐
攀升的趋势下，取得快速长足的增长。但疫情之后，乳制品消费呈现弱复
苏状态，主要原因在于乳制品玩家日益增多市场竞争激烈，同时伴随老龄
化时代的到来，也让增量市场变成存量内卷。后疫情时代，如何高效抢夺
用户心智并直接带动销量转化成为品牌都无法绕开的问题。

• 营销挑战：大剧IP合作已成常态，爆款大剧同时承载的品牌可多达40+个，
如何从众多品牌中突围，最大化借势IP影响力+主演&代言人刘亦菲的号召
力，承接用户情绪，激发用户与品牌广告互动，赋能到销售场域，是本次
营销合作的重要命题。



营销目标

• 通过现象级爆款大剧《玫瑰的故事》总冠合作，全面提升金典品牌影响力，使“有
机生活，有我定义”的品牌理念更加深入人心，最大化借势IP影响力+主演&代言
人刘亦菲的号召力，承接用户情绪，激发用户与品牌广告互动，并充分赋能全网销
售转化带动销量。



策略与创意

总冠名金典品牌态度【有机生活，有我定义】

与IP剧集态度【我完全而绝对的主持着我】双向融合

全域营销资源承接观众追剧情绪，激发用户互动

使【有机生活 有我定义】的理念深植用户心智

提升金典品牌影响力，进而赋能销售场域



执行过程/媒体表现

• 深度洞察用户情绪，通过绑定剧情高光与共创丰富互动形式，帮助观众更好完成主角代入与内容共情，从
而实现对品牌的移情和记忆：

• 「玫瑰箴言」强共鸣金句片头吸睛输出并丝滑过渡品牌TVC，在维护观剧沉浸感的同时强化对品牌理念的共
鸣，创新引领态度营销，10条玫瑰箴言，超10亿次曝光

玫瑰箴言之一：你有坚持到底的决心，也有接受失去的勇气

1、创新互动承接用户情绪，强烈共情实现品牌移情



执行过程/媒体表现

• 「玫瑰花路弹幕」在剧情高光时刻品牌携手观
众首次创新共筑花路形态弹幕，让用户的浓厚
情绪找到出口的同时强烈移情品牌

• 互动超30万+次

• 「共创玫瑰」首创互动产品深绑剧情名场面，激发
用户互动体验玫瑰美学魅力，实现品牌用户双向共
情

• 互动超62万次

1、创新互动承接用户情绪，强烈共情实现品牌移情



执行过程/媒体表现

• 「玫瑰的选择」38集，38次投票互动，结合
追剧最热话题让观众与主角一起做出人生选
择，触发5000万+次互动（截止7.1），最
大程度带动用户热情提升传播效果

#玫瑰的亲事倒数第一竞争激烈#登微博主榜热2高位

腾讯视频剧集播放框内 框内投票拉起H5 H5导流到客户小程序
种玫瑰，get玫瑰限量大奖

1、创新互动承接用户情绪，强烈共情实现品牌移情



执行过程/媒体表现

• 联动观众高喜爱度角色：结合品牌调性与用户看点，合作剧内3位高热度男神，定制片头播报与剧外惊喜彩蛋，提升用户好感，
超12亿次曝光

2、全域丰盛宠粉福利与观众双向奔赴， 走心营销激发用户行动力

彭冠英《离不开她》 佟大为《家庭露营必备》 佟大为《妹妹的神秘礼物》 林一《何西回国后》



执行过程/媒体表现

• 联动观众高喜爱度角色：结合品牌调性与用户看点，合作剧内3位高热度男神，定制片头播报与剧外惊喜彩蛋，提升用户好感

2、全域丰盛宠粉福利与观众双向奔赴， 走心营销激发用户行动力



执行过程/媒体表现

加码观众挚爱CP：品牌合作高甜氛围贴，为观众挚爱CP高光时刻增加浪漫调性，满足用户磕糖需求

2、全域丰盛宠粉福利与观众双向奔赴， 走心营销激发用户行动力



执行过程/媒体表现

• 观剧云包场：总冠名首次下场“云包
场”大剧，金典霸气包场3000席请观
众畅快追剧，有效增强品牌好感度

• 线下快闪打卡：线下联动腾讯视频OPENDAY打
造金典有机花房，剧内名场面复刻，吸引众多粉
丝聚集打卡、互动，提升品牌传播力

3000

2、全域丰盛宠粉福利与观众双向奔赴， 走心营销激发用户行动力



执行过程/媒体表现

• 线上私域互动：追剧全程邀请剧粉前往品牌小
程序一同种玫瑰，解锁2000份限量衍生礼盒、
品牌独占发放大结局点映礼抵扣券2000份，进
一步借势IP提升从剧粉到品牌用户的效果转化

• 共创新包装：品牌听劝营业，即时响应粉丝需求首次邀请
粉丝共创“追剧瓶”，极大增强了品牌好感并加强生意转化

2、全域丰盛宠粉福利与观众双向奔赴， 走心营销激发用户行动力



执行过程/媒体表现

玫瑰定制装首批1万提光速售罄 IP价值赋能卖货场，用户自发晒单 观众疯狂打call，自来水传播力挺金典

2、全域丰盛宠粉福利与观众双向奔赴， 走心营销激发用户行动力



执行过程/媒体表现

• 开播大事件顶级重磅宣推：开播前一日，打造品牌冠名首映发布会，全明星阵容主角团齐聚助阵，线上全程直播，热度空前

• 视频端内独占平台级总冠宣推：从预热期站内运营、核心页卡宣传，到独特观剧详情页品牌换肤，以及剧名联合LOGO与冠名
标板，占据大众最强记忆

• 端外联动微信生态联合宣推：《玫瑰的故事》IP官方视频号60+卡段呈现总冠包框，强势曝光；朋友圈官宣开播的同时同步告
知总冠身份，给足品牌排面

• 前期品牌提前布局剧情植入：与高光时刻广告完美结合，强化用户记忆

• 商圈户外广告曝光延伸：一线城市商圈户外广告牌面拉满，官微联动将剧集IP势能最大化

3、总冠战略级资源霸屏独占，剧集品牌热度双巅峰



营销效果与市场反馈

一、剧集热度断层冲顶

• 剧集热度：腾讯视频站内热度31558都市剧最高记录，抖音12.8亿热度创历史剧集热度最高记录，全网狂揽超8210+热搜（截止
6.29），登顶猫眼、德塔文、云合、骨朵等全域榜单top1，抖音+微博，均认证《玫瑰的故事》为爆款剧集

• 剧集口碑：微博9分，2024年最高分情感剧，豆瓣评分7.3分

二、品牌投放效果显著

• 高互动：金典广告产品，承接用户情绪，激发用户互动：“玫瑰的选择”投票触发5000万+次互动，#玫瑰的亲事#登录微博主榜
热2高位；“共创玫瑰”62万次参与；”玫瑰花路弹幕”互动超30万次

• 高曝光：腾讯视频+微信生态多端同步宣传总冠金典，剧集开播1个月内播放量达38亿，官方视频号60条+冠名卡段持续裂变扩散，
播放量超5亿，收获过万点赞、分享、转化，”玫瑰箴言”曝光超10亿次

• 高规格宠粉：集齐玫瑰男神3枚，彭冠英，佟大为，林一，依次献上金典告白，播放超12亿次，宠粉引发网友狂欢；大剧首次云包
场3000份、点映券2000份，会员卡2000份，限量衍生礼盒2000份；以及7月会有新共创包装发售见面会，佟大为线下参与宠粉

• 高人气：品牌复刻剧内名场面打造线下金典有机花房，众多粉丝自发聚集，活动人数4500+

三、产品传播表现突出

• 《玫瑰的故事》热播期间，金典限定呼伦贝尔牧场有机纯牛奶销量同比增长220%+

• 金典小程序“全民种玫瑰”获22万+会员关注，11万+会员参与，拉新转化破新高，玫瑰IP定制奶卡成为金典2024年TOP1畅销奶
卡

• 通过投后市场反馈，金典合作各项表现均遥遥领先《玫瑰的故事》其他合作品牌，稳居第一



营销效果与市场反馈
腾讯视频3年来
都市剧最高热度

微博官方
认证爆款剧集

热搜霸榜
狂揽全网8210+

抖音官方认证爆款剧集
抖音剧集热度历史最高

登顶全域排行榜top1



营销效果与市场反馈
权威官媒带头点赞

“表达真诚，演技在线”
热门台词破圈，跨界复刻；文旅、高校神转场引爆全网！

成就2024最火影视文娱现象!



营销效果与市场反馈
总冠战略级资源霸屏独占



营销效果与市场反馈

总冠战略级资源霸屏独占



营销效果与市场反馈

附：部分网友自来水怒赞金典&
《玫瑰的故事》营销满分



营销效果与市场反馈

1、预判“爆剧”成功押注总冠：从《玫瑰的故事》IP、制作班底、演员卡司以及平台投入等全方位因素综合判断大剧潜力，
金典提前成功锁定爆款；剧集的全网断层冲顶热度成就现象级爆款，实现了品牌与剧集的热度双高，全面提升了品牌的市
场影响力；

2、品牌理念与IP精神双向融合：《玫瑰的故事》核心传达的是“我完全而绝对地主持着我”式的将“自我”主权无限放大的意
识形态，让金典关于“有机生活，有我定义”的品牌精神有了具象化的展示。黄亦玫的性格特质在一段段故事中越来越饱满
的同时，金典也借由剧情完成了品牌叙事，奠定了共情营销的坚实基础；

3、创新互动与全域宠粉营销：金典通过“玫瑰箴言”、“玫瑰花路弹幕”、“玫瑰的选择”等互动形式，有效承接并放大了观众
的情绪，实现了品牌与观众之间的情感连接。通过剧内角色联动到剧外的线上线下活动，通过全域宠粉营销与观众双向奔
赴，实现品牌好感度提升与销量转化。


