
知乎刘看山职人系列潮玩盲盒

◆ 品牌名称：知乎

◆ 所属行业：互联网

◆ 执行时间：2019.11.15-01.31

◆ 参选类别：IP营销类



背景&目标

从 2014 年诞生以来，刘看山便大牌合作不断，曾带领知友们探秘 LV、CHANEL 展；登上统一绿茶 8 亿瓶身，

用知识萌化「绿色态度」；与光大银行、招商银行打造联名信用卡；客串美剧《硅谷》；在《快乐大本营》和

《中餐厅》与明星亲密互动等。目前，刘看山已经成功完成品牌塑造，成为了一只坐拥千万粉丝的全域网红北

极狐。

刘看山是知乎的虚拟形象 IP，它外表长得像狗，但其实是一只可爱的

北极狐，它聪明、好奇，是一个从遥远的北极来北京打拼的北漂，也

是一个互联网极客，还是知乎的全职吉祥物，品牌推广专员。

刘 看 山 是 谁 ？



背景&目标

早在盲盒大热开始之前，刘看山便发起「即使独自生活」的圆桌讨论，并在海内外上架同款主题手办。自该手办大卖后，

知乎便开始布局刘看山盲盒。

2019 年 11 月，知乎与国内知名潮玩品牌 Joy Brain 合作推出 12 款「刘看山职人系列潮玩盲盒」，并和国际知名潮流艺

术家 Janson Freeny 合作推出解剖隐藏款。

「 刘 看 山 职 人 系 列 潮 玩 盲 盒 」 是 什 么 ？



背景&目标

再创知乎与年轻用户沟通的桥梁

提升知乎吉祥物刘看山的 IP 影响力

吸纳泛潮玩用户关注，促进销售

目标与挑战

年轻化 赋能

扩列

IP影响力



洞察&策略

盲盒因其不确定性的「惊喜营销」对消费者产

生极强的吸引力；

单价低、种类多的特点也使盲盒产品复购率大

大提升，激发用户收藏欲望；

且盲盒爱好者乐于组建社群交流和交易，由此

衍生出特有的盲盒社交功能。

盲盒营销机制紧抓消费者心理，已成为 95 后

玩家的 TOP1 心头好。

数据来源：《95 后玩家剁手力榜单》，天猫 2019 年 8 月发布

洞察



洞察&策略

「 事 件 营 销 + 销 售 导 流 」 双 向 击 破

「 线 上 种 草 + 线 下 多 站 快 闪 」 双 线 突 围

锚定年轻消费者聚集的渠道，以微博为主要内容阵地，以点带

面联动抖音、快手、小红书、知乎、秒拍、美拍和微信，共 8

大媒体平台全方位占领用户心智，基于用户洞察结合产品信息

和品牌信息发酵社交热议话题带领传播节奏，并根据各渠道属

性产出深度定制化内容，多维展示刘看山盲盒产品特质，简化

购买通路，促进实际销售。线下多站快闪，实现受众与IP的亲

密互动。最终实现全媒体营销闭环。

策略



洞察&策略

核 心 创 意

Step 1 激发好奇 邀请资深玩家，在知乎站内及微博发表盲盒测评，引爆好奇心

Step 2 提升认知 以微博为阵地进行「90后父母用手办给孩子抓周」轻新闻类炒话题

Step 3 引爆带货 以抖音为主要阵地，外加微博，涉水快手、美拍及秒拍

Step 4 探店种草 配合线下首发，小红书探店类 KOL 非理性种草 + 校园渠道多方位引导学生群体种草

Step 5 校园渠道 校园渠道口碑互推，低门槛引导学生群体参与，帮助知乎进行学生群体扩列

Step 6 热店铺货 全国潮玩热店铺货，用户直接到店体验现场拆盒爽感

Step 7 行业收官 选择互联网观察类微信 KOL 收官，传播升华

知乎站内全程霸屏 全程调动知乎站内硬广及非标资源，霸屏式传播



媒介&执行Step 1

以知乎为先驱地，用一个优质提问，激发用户好奇，引来 KOL 破次元壁打 call 。



媒介&执行

以微博为主阵地进行「90后父母用手办给孩子抓周」轻新闻话题炒作，多圈层、

多品类微博 KOL 传播发酵，提升刘看山认识度。

Step 2



媒介&执行

引爆带货
抖音、微博、快手、小红书、美拍等多渠道承接抓周事件热度，通过盲盒

拆盒测评、剧情短视频、刘看山盲盒美图等内容，以图文、视频等形式种

草产品，电商直接引流带销。

Step 3



媒介&执行

探
店
种
草

线下跑线式快闪亮相，首发特典狂欢，KOL 探店种草，超大网红气模亮相上海，用最潮的方式与

潮玩用户沟通 。

校园渠道口碑互推，在微信、微博、QQ 空间等平台低门槛引导学生群体参与，帮助知乎进行学

生群体扩列。

Step 4



媒介&执行

采用低门槛参与的方式进行校园传播，引导知乎校园粉丝群体在微信、微博、QQ 空间等平台

对「刘看山职人系列潮玩盲盒」进行讨论，通过口碑推荐的方式在熟人社交圈安利刘看山盲盒。

Step 5

校
园
渠
道



媒介&执行

热店铺货
在北京、上海、南京、广州、天津

等城市的 33 家泡泡玛特、80 家酷

乐潮玩门店对「刘看山职人系列潮

玩盲盒」进行 C 位销售，消费者

可直接到店拆盒，现场体验刘看山

盲盒带来的惊喜和心跳。

Step 6



媒介&执行

微信行业自媒体收官复盘，借助著名营销方法「超级符号就是超级创意」阐

述刘看山的成长之路，升华传播，夯实知乎「年轻潮流」的品牌调性。

行
业
收
官

Step 7



媒介&执行

知 乎 站 内 全 程 霸 屏
配合刘看山及知乎自媒体，知乎品牌提问、刘看山彩蛋、答案页大图、开屏、WEB 信息流等硬广资源强势加持；

刘看山官方双微、刘看山机构号、知乎日报官方微信、知乎官方微博等矩阵媒体鼎力相助。全程超 S 级广告资源霸

屏传播，全方位曝光产品信息，助力销售。



效果&反馈

传播声量 销售转化 商 业 化 IP口碑认同

四大主要渠道 + 三个辅助渠道， 全网热度值 MAX！！！

全网曝光量 累计覆盖人次 全网互动量

1.23亿+ 15万+7468.2万+

圈层头部 KOL 微指数环比上涨高校联动 校园 KOL 

40+ 314.75%59所 170+

效果



效果&反馈

销售转化传播声量 商 业 化 IP口碑认同

「刘看山职人系列潮玩盲盒」首发当天配合全平台传

播，线上线下一齐带动销售，当日即售罄，刘看

山的淘宝店销售额增长 350%。

效果



效果&反馈

商 业 化销售转化传播声量 IP口碑认同

此次「刘看山职人系列潮玩盲盒」设定了与哥伦比亚联名限定款，全球发布仅 10 支，160 元一支的定价

在某二手平台被炒到了上千元。与品牌的联名也是彼此借力的过程，充分实现了知乎与哥伦比亚品牌的双赢。

效果



效果&反馈

IP口碑认同销售转化 商 业 化传 播 声 量

全平台用户明显被种草，纷纷表示刘看

山好可爱，忍不住已入手。数名自来水

KOL 自发安利，多位知名媒体人点赞刘

看山「有灵魂的吉祥物 IP 」，公开发

表刘看山成为知乎超级符号的肯定意见。

效果



效果&反馈

亮点 1 : 源于站内，扩列于站外，为品牌创造新的接触点

「刘看山职人系列潮玩盲盒」来源于知乎站内，

扩列于站外，从用户中来，又回到用户中去。

通过当下广受年轻人喜爱的盲盒形式，创造新

的品牌接触点，不断强化刘看山作为知乎品牌

的超级符号，走进年轻人内心最深处，持续向

年轻群体扩列，促进品牌年轻化发展。

创新



效果&反馈

亮点 2 : 全域多渠道共振，线上线下内容联动

全域多渠道共振，线上线下内容联动，事件营销和销售导

流双向击破，打造知乎最种草的整合传播、最火热的线下

抢购、最劲速的当日售罄。

创新



效果&反馈

亮点 3 : 以多维形式内容实现破圈传播

充分发挥知乎平台的优势，借力优质资源

合作，以多维形式内容触达多圈层用户，

成功让「刘看山职人系列潮玩盲盒」破圈

传播，与年轻人玩到一起。

创新


