
可口可乐《朋友请吃饭》IP共创 打透烧烤场景心智

l 品牌名称：可口可乐

l 所属行业：食品饮料类

l 执行时间：2024.06-09

l 参选类别：场景营销类



项目资料

结案视频

https://docs.qq.com/doc/DREF4a3VCTFRvVE9q?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/DREF4a3VCTFRvVE9q?u=0ae9419827164535a2ad649ce0ecf605&no_promotion=1


营销背景

Ø 市场变化及挑战：
1. 减糖风潮：消费者对含糖饮料的健康担忧加剧，部分国家征收“糖税”直接冲击传统碳酸饮料销售。

可口可乐需加速拓展零糖、低卡产品线，并应对消费者对人工甜味剂的质疑。

2. 功能性需求增长：市场转向更具健康属性的饮品（如电解质水、植物基饮料、益生菌饮品等），传统

碳酸饮料的增长空间受限。

3. 细分市场争夺：能量饮料（如红牛、魔爪）、气泡水（如巴黎水）、即饮咖啡/茶（星巴克、三得利）

等细分赛道竞争激烈，挤压传统碳酸饮料份额。

4. 本土品牌崛起：新兴市场（如亚洲、非洲）的本土饮料企业凭借低价和地域化口味抢占市场，削弱可

口可乐的渠道优势。



营销目标

Ø 营销目的：

1. 通过定制综艺的形式，构建专属于可乐的综艺IP，沉淀品牌IP资产，长效运营。

2. IP内结合明星，构建多元烧烤局节目内容，打透可乐细分佐餐场景——烧烤场景。

3. 通过IP热度及话题扩散影响力，实现可乐+烧烤的超强心智覆盖。 



策略与创意

策略亮点：基于市场环境及消费心理，可口可乐携手腾讯视频展开内容共创，打造综艺IP《朋友请吃饭烧烤季》，聚焦烧烤场景，将烧

烤、社交、可乐深度融合定制内容，，全方位展现【烧烤x可口可乐】的绝妙搭配。深度传递“一口畅爽，烧烤也成局”的品牌立意。

内容共创
构建年轻人“饭搭子”综艺

场景共创
多元烧烤局+360度场景渗透

话题共创
带着品牌烧烤场景冲热搜

畅爽烧烤局 江湖烧烤局

打工人烧烤局

兄弟烧烤局 宝藏烧烤局

朋友烧烤局

官微带品牌话题
烧烤话题带品牌内容

节目相关微博热搜话题阅读量破24亿
话题下节目卡段均可见可口可乐曝光，形成有效破圈

9次登录微博综艺影响力TOP1
微博评分7.6

聚焦年轻人烧烤聚餐场景

将烧烤、社交、可口可乐深度融合定制内容

深度传递“一口畅爽，烧烤也成局”

官方短视频播放总量超1亿



执行过程/媒体表现

• 一、IP内容共创，构建年轻人“饭搭子”综艺《朋友请吃饭烧烤季》

1) 模式构建：以深圳、武汉、淄博等六座城市为

目的地打卡各地烧烤美食，覆盖全国各类烧烤

形式，最大程度满足受众观看及讨论需求。从

模式上保障了可口可乐与烧烤场景的强关联。

2) 卡司邀请：常驻嘉宾苏醒、杜海涛，邀请朋友

在打卡各地烧烤美食的过程中一起体验浓浓的

烟火气，探寻城市精神。在品尝美食的过程中，

分享着彼此的故事和回忆，增进友谊，也让观

众们感受到 “和朋友吃饭才是最快乐的事”。

为可乐提供充足的自然交互空间。



执行过程/媒体表现

• 二、场景共创，多元烧烤局+360度场景渗透 

1）深度定制多元烧烤局，打透核心场景
期节目根据明星阵容及生活洞察设置不同“烧烤局”，比如以0713团好朋友聚会视角的“兄弟烧烤局”、以打工人
视角出发的“打工人烧烤局“等，通过不同主题烧烤局的设置，引发更广泛的观众共鸣。



执行过程/媒体表现

• 二、场景共创，多元烧烤局+360度场景渗透 

2）创意中插双篇成局，强化品牌利益
期节目根据明星阵容及生活洞察设置不同“烧烤局”，比如以0713团好朋友聚会视角的“兄弟烧烤
局”、以打工人视角出发的“打工人烧烤局“等，通过不同主题烧烤局的设置，引发更广泛的观众共鸣。



执行过程/媒体表现

• 三、话题共创，带着品牌烧烤场景冲热搜 
借力节目内容，调动明星及宣推资源配合，带着品牌烧烤场景冲热搜



营销效果与市场反馈

• 项目影响：9次登录微博综艺影响力TOP1，官方短视频播放总量超1亿+

• 内容口碑：微博评分7.6，网友粉丝好评如潮

• 话题热度：节目相关微博热搜话题阅读量破24亿，实现有效破圈


