
珍酒#至少一个小时#内容营销

u 品牌名称：珍酒

u 所属行业：白酒

u 执行时间：2019.10.20-2020.10.20

u 参选类别：内容营销类



结案视频：https://v.qq.com/x/page/z3145vrkq2j.html



背景&目标

脱胎于茅台，立足黔贵的区域名牌，但在全国缺乏知名度

面临的竞争&机会

1、行业竞争白热化，区域白酒要发展，必须走出去

2、次高端白酒迎来快速成长窗口期，但未形成一个全国范围品牌

高品质+价格优势，珍酒进军全国次高端白酒市场



背景&目标

是影响次高端消费的风向标，也是珍酒的核心人群

• 平均35岁左右，居住在一二线城市

• 平均家庭年收入65万

• 63%企业中层管理者

• 受过高等教育，主观自我认同为中产

新中产
TARGET AUDIENCE

1000万户新中产
数据来源：胡润百富《2018中国新中产圈层白皮书》



背景&目标

建立与新中产的情感连接，抢占新中产的关注，

同时提升品牌传播声量

通过大曝光
提升品牌传播声量

建立与新中产的连接
抢占用户关注



洞察&策略

数据来源：胡润百富《2018中国新中产圈层白皮书》

新中产人群洞察

普遍的焦虑感

持续提升自我的需求

他们担心“不进则退”，

投资理财和职业发展是他们关注点，

平均每年花费1.9万于学习提升

抓住人群的心理和需求痛点，建立珍酒与用户的情感链接



洞察&策略

珍酒联合新浪推出《至少1个小时》高端企业家访谈节目

榜样力量 智慧启迪 场景融合

从“人”、“场”、“珍言”立体传递向上精神智慧价值，链接新中产

商界大佬体现高端定位 分享在压力下的经历和思考
为新中产提供启示参考

打造融合饮酒的对话场景，体现珍
酒好品质

策略



媒介&执行

内容创意亮点1：

《至少1个小时》每期会锁定当下社会热点的商界精英领袖、财富新贵为访谈对象，提升节目内容的商业参
考价值，满足新中产人群的关注需求

节目嘉宾：周鸿祎、宗馥莉、王石、马静芬、俞敏洪、王中军等

商 界 领 袖 体 现 高 端 定 位
锁定当下商界的话题人物彰显珍酒品牌的高端质感



媒介&执行

为与其它的对话类节目形成差异，《至少1个小时》将对话场景搬到了餐桌上，

而珍酒的植入则成为嘉宾酒后吐真言的点睛之笔，饮酒场景自然发生，

将珍酒的高端社交属性体现的淋漓尽致，让嘉宾不经意间成为珍酒品质的代言人。

珍 酒 珍 品 质 获 得 背 书

饮酒场景化融合，将对话搬到私人饭局，让珍酒的高品质得到大佬认可

内容创意亮点2：



媒介&执行

在对话中探寻商业智慧，以理性价值传递影响新中产

• 《至少1个小时》以新浪高级副总裁邓庆旭为主持人，凭借其多年的财经敏锐观察度，在循循善诱中，挖掘受访嘉宾隐

藏在背后的商业逻辑，使节目内容更具话题性与争议性。

独家专访周鸿祎：我对马化腾不记仇

独家对话宗馥莉：父亲是座大山翻不过去王石：我的墓碑正面只有一个字

独家对话马静芬：褚时健是我丈夫 也是我师父

俞敏洪：中国还是需要讲良心话的人

王中军：娱乐帝国的逆境“豪赌”

内容创意亮点3： 喝 珍 酒 见 珍 心 ， 吐 珍 言



媒介&执行

• 通过导航条、画外音、道具露出等植入手段，不断强化受众对珍酒产品的记忆认知，潜移默化地加深用户的品牌印象。

植入强化：导航条 植入强化：话外音 植入强化：道具

内容创意亮点4：产品植入强化，提升受众对珍酒的品牌认知



媒介&执行

1、全线传播资源整合，最大化提升传播声量

开机报头 信息流 PUSH 微博原发 微信推送

新浪媒体矩阵传播资源整合

站外分发

传播规划



媒介&执行

话题预热节目发布前

传播节奏 传播目的 传播构成

系列海报、预告片、金句短视频、H5

曝光增强节目上架后 专题展现、自媒体矩阵话题、嘉宾发声、多媒体覆盖

新浪资讯微博双端引爆+站外视频分发+线下大屏曝光

2、围绕节目每期传播周期，打造大曝光和话题度
传播规划



媒介&执行

长尾效应 超丰富衍生内容引导用户看“酒后珍言”

• 金句视频-如宗馥莉“我不喜欢王力宏这个

代言人”

• 花絮海报-企业家真心话大冒险环节产出的

金句集锦图片

• 亮点视频-企业家生活录像分享，如宗馥莉

与父亲宗庆后的未公开视频

传播规划



效果&反馈

• 数据来源：新浪网全景大数据，2019.8-2020.4

传播效果总览
珍酒 X 《至少一个小时》企业家深度访谈

打造高端定位的场景营销，让珍酒品牌进入目标人群的视野，树立对品牌的初步认知

获得覆盖全国的

品牌大曝光
品牌伴随节目成功

触达核心用户
（新中产）

品牌在新浪网

声量提升4倍

与节目深度绑定

用户对品牌形成印象

品牌声量大幅提升，获得核心人群的关注



效果&反馈

珍酒品牌伴随节目播出，获得覆盖全国的大曝光

七期全网播放量

超过6000万

微博话题阅读量

8000万+ 线下7700个大屏，覆盖一二线城市党政\金融

\学校机构&高档餐饮场所

引发超50+优质媒体 KOL
助力转发，提升社交声量

数据来源：新浪网2019.10-2020.4



效果&反馈

节目用户人群画像——

珍酒成功触达35岁左右、一二线中高消费用户（新中产）

数据来源：新浪网全景大数据，2019.11-2020.4

• 新中产人群画像——平均35岁左右，居住在一二线城市，平均家庭年收入65万 数据来源：胡润百富《2018中国新中产圈层白皮书》



效果&反馈

数据来源：新浪网全景大数据，2019.9-2020.4
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伴随节目播出，珍酒品牌声量提升4倍（新浪网平台）
珍酒声量成倍数显著提升
并随着节目的播出周期，呈现阶段性峰值



效果&反馈

数据来源：新浪网全景大数据，2019.11-2020.4

用户印象词云——

与节目深度绑定，珍酒在用户中建立了初步品牌印象



效果&反馈

内容策划的精神内核价值，建立用户与品牌的情感信赖

与知名企业大佬对话，深度挖掘和传递他们的商业智慧，符合珍酒新中产的心理需求，建立了用户
与品牌的情感信赖

独特的社交感与仪式感，有效引导用户认识产品的高品质

以私人饭局作为访谈场景，好友对谈品酒，强化社交感与仪式感，引导用户初步认识产品高品质。

借力节目平台，提升品牌在全国的传播声量

品牌走出黔贵地区，通过网络平台覆盖全国，大幅提升品牌声量

分析小结


