
甄稀&《拜托了冰箱》
IP赋能渠道，释放全新带货力

u 广 告主：伊利甄稀冰淇淋

u 所属行业：食品饮料

u 执行时间：2018.04.25-06.27

u 参选类别：内容营销类



背景&目标

案例视频
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背景&目标

• 品牌背景及目标：

甄稀冰淇淋，瞄准美食场景，已连续与王牌美食综艺IP拜托了冰箱合作2季，从品牌知名度到

明星食用场景，品牌均从节目中获益良多。在合作的第三年，甄稀希望能有所突破，如何

创新升级玩出新花样？并且希望能借助IP的影响力更多的帮到产品销售。



洞察&策略

• 目标消费人群及市场的洞察

据《2017年度中国网络零售市场数据监测报告》显示，网络零售交易规模占社会消费品零售总额

的19.6%，预计2018年将达20.7%。线上渠道份额不断增长值得关注重视，线下渠道也依旧

发挥着重要作用，特别是高度依赖线下商超零售类销售渠道的食品饮料类商品。在IP营销时，

品牌如何连接IP与渠道，让IP在渠道上的发挥出最大能量，实现直接有效的营销闭环，成为能

否提升销量的关键。



洞察&策略

• 核心策略

联动线下渠道家乐福，两家赞助商打造IP三方合作新模式。双方共享IP带来的声量扩散、粉丝热

度，以及实现引流到店、吸引购买，最终达到品牌、IP、渠道三方共赢的效果。

整合节目线上资源，呈现产品售卖信息的同时指向家乐福售卖场景；同时，借助家乐福小程序、

线下促销、陈列展示等手段，拉动店内甄稀冰淇淋的产品销售。



媒介&执行

• 1.节目内，品牌曝光与零售渠道深度关联，让消费者在了解产品的同时，也能够明确知晓产品在何处购

买，强化购买引流

结合甄稀冰淇淋花式口播、信息条及花字，不断露出家乐福售卖的信息；明星食用甄稀冰淇淋场景，延续剧

情花字显示“花式投喂，家乐福有同款”，引导和提示消费者购买行为。



媒介&执行

• 2.节目外，与零售渠道打通线上、线下资源，“小程序+IP场景+IP事件”，多元发力零售前端

A. 线上小程序一键领券，优惠券核销拉动产品销量。

借力节目热度，节目播放期间，甄稀冰淇淋在家乐福中国小程序同步发放节目同款优惠券。



媒介&执行

B.线下零售渠道打造IP场景，呈现产品生动化陈列，举办IP路演活动。品牌与零售渠道双方共享IP带来的声

量扩散、粉丝热度，实现引流到店、吸引购买。

联合超过200家家乐福线下门店，甄稀冰淇淋布置《拜托了冰箱4》相关的堆头、展板、冰箱贴纸、吊旗等

营销物料，在人气门店举办IP路演活动，实现产品捆绑IP的全国性渠道消费场景覆盖。



效果&反馈

• 案例亮点

甄稀冰淇淋IP营销创新跨界联动家乐福，为食品饮料行业的IP营销提供了全新的思路。总

结而言，品牌可联动渠道方购买IP线下授权，将品牌在节目中内容曝光、植入资源与

渠道方线下陈列专区资源相结合，通过媒介资源合作的方式，增强零售端宣传力，有

效降低渠道拓展成本，拉动产品销量。实现共赢，充分释放出渠道的带货能量。



效果&反馈

• 传播效果

活动上线期间，甄稀冰淇淋优惠券的申领数量在家乐福小程序中始终排名周榜第一

营销活动期间，甄稀冰淇淋在家乐福中销售额环比增长了27%



效果&反馈

• 客户反馈

伊利集团副总裁雒彦表示，甄稀冰淇淋是伊利旗下高端的冰品品牌，选择在线上线下协

同发力，三方赋能的方式将总冠名《拜托了冰箱4》的IP价值充分释放，在提升品牌

知名度、美誉度的同时，也进一步巩固强化甄稀冰淇淋在家乐福的这一重要渠道阵地

的地位。



三方共赢释放内容营销新能量

品牌连年绑定经典综艺IP，如何创新升级玩出新花样？

《拜托了冰箱》
享有授权自主性的自制IP

节目打响
“到家乐福买甄稀享优惠” 的联动双响炮

总冠主口播&LOGO
绑定渠道强曝光

同场景植入延续剧情
“花式投喂，家乐福有同款”

【品牌方分享节目内权益】

甄稀“冰箱”全国覆盖
IP场景+小程序+IP事件，多元发力零售前端

效果数据：活动首周登上家乐福领券热门榜第一，待补充……………………………………………………………………………………

【增强零售端宣传力 降低渠道拓展成本】

甄稀一夏引购买
拜托了200+门店“冰箱”

小程序便捷领券
智慧零售打通核销

冰箱IP空降
活动事件带门店人气

线下活动图
待补充

渠道独享IP联动，共享声量扩散、绑定粉丝热度

渠道独享优惠，协力引流促购买


