
u 品牌名称：首农食品集团

u 所属行业：食品类

u 执行时间：2019.11.08-2020.01.13

u 参选类别：娱乐营销类

首农食品×《上新了·故宫》
第二季社会化传播



背景

新的消费背景下，首农需整合线上线下资源、不断提升创新能力，不仅要有好产
品，还要有优质文化内容，并能创新传播形式，在新一轮的消费形势下，吸引新
一代消费主体的注意力。

① 首农食品集团旗下拥有近100个品牌，老字号品牌是一大亮点，但互联网时代渠
道不断下沉，“品牌年轻化”成为热词，老字号焕发新活力，须适应不断变化的
市场需求与消费环境；

②



目标

品牌力 文化力

借势节目播出，向大众展示老字号
品牌在新时代背景下的文化传承与
创新，为产品赋能

文化自信、国潮兴起时代背景下，首农
及老字号文化影响力，用更为年轻的营
销打法与消费者建立沟通和联系，吸引
更多年轻用户



洞察&策略

•伴随消费升级，首农也在面临消费主力的迭代与消费观念的升级，
商品本身已经无法满足消费者的需求，人们同样在意商品背后的文化
价值；

•数据显示，在老字号的线上消费者中，70%以上都是35岁以下
年轻人，他们的消费观念不再一味盲目追求国外大牌，而是
信任品牌内在的产品质量与时尚度；同时他们也是娱乐至上
的一代，具备娱乐价值观、娱乐消费意识强。

消费者洞察



洞察&策略

传播核心手段

运用综艺营销和明星效应，吸引
粉丝关注；

在粉丝群体发布活动，配合明星海
报及产品上新，吸引明星粉丝参与
和互动，提升活动曝光度;

微博微信及抖音等多渠道、多形
式发力，强势渗透粉丝群体；

综艺营销 多渠道辐射娱乐营销

充分利用综艺热度和明星影响力，联动站内外全域资源，打造跨圈层、高覆盖传播，不
仅将明星粉丝转化为品牌粉丝，更是围绕每期节目亮点策划多维度热点话题，渗透到更

广泛的消费群体，透传品牌心智。

传播策略



洞察&策略

多渠道传播，精准辐射消费者

微博话题榜
热门推荐
热门话题
明星证言
KOL扩散

信息流投放
KOL开箱晒单

KOL分阶段、有
节奏配合传播

权威媒体公关背书

传播渠道



传播节奏

传播主题：京味聚首美好上新
首播阶段

2019.11.06—2019.11.10
播出阶段

2019.11.11—2020.01.12
收尾阶段

2020.01.13—2020.01.17

阶段
目的 借势节目首播关注热度为合作造势 持续向消费者沟通，多维度强化故宫

ip和首农食品的连接
公关维度拔高意义，深度阐述首农食

品的文化创新与品牌形象

传播
内容

Ø 微博端聚焦每期节目策划趣味话题及
创意海报

Ø 粉丝头条获热门推荐
Ø 官微粉丝量增长翻倍
Ø 微信KOL配合发文，持续传播热度
Ø 朋友圈人物海报+预热小视频

Ø 抖音信息流定向投放，辐射京津人群
Ø 马雪阳发布礼盒有奖征集信息
Ø 微博热门话题榜上线，位居热搜第三名
Ø 社群持续扩散礼盒信息
Ø 抖音KOL发布礼盒晒单拔草视频
Ø 新闻平台发布礼盒传播公关稿件

首农和七大子品牌场景海报

微博KOL协助造势引爆关注

互动福利，吸引粉丝参与

微信KOL【北京早知道】发布

公关新闻背书，拔高合作意义

日
常
传
播

礼
盒
传
播

Ø 【广告门】发布案例包装稿件

Ø PR新闻稿：权威新闻媒体肯定

首农及老字号的文化传承与创新，

进一步拔高品牌守护美好生活品

牌理念



实施&投放

创意要点

《上新了·故宫》

结合故宫IP与京味文化 主打文化的传承与创新

依托故宫文化IP，充满文化
感、年轻化、时尚性；

根植北京为首都百姓服务、
守护大众美好生活

①充分借势节目热度
提升品牌声量

②利用明星效应
催生粉丝经济

③文创产品上新，
延续IP影响力



媒介&执行

执行亮点

综艺营销

1
娱乐营销

2
文创上新

3

丰富传播维度，创新植入形式，

首农以首席战略合作伙伴的身份

携手《上新了·故宫》第二季，

为品牌传播造势；

借势马雪阳、邓伦及众多飞行嘉宾

明星热度，精准辐射受众群体；

推出“贺岁呈贡”限量款新年礼

盒，第八期节目中与上新文创馆

经马雪阳介绍而首次与观众见面，

礼盒一经开售便快速售罄，充分

调动粉丝经济；



①综艺营销

创新植入形式
产品创意植入，文创店长马雪阳与文创设计师嘉宾在“首农补给

站”进行美食能量补给作为每期节目的固定环节，通过恰到好处

的剧情融合和巧妙的“上新”方式，充分引发了年轻人关注与热

议；

丰富传播维度
官微在持续输出主话题#京味聚首美好上新#的基础上，聚

焦每期节目亮点创建话题，建立品牌与故宫IP之间的持续紧

密关联度；配合每期节目亮点，制作朋友圈小视频进行垂直

辐射；

媒介&执行



媒介&执行

Ø 基于每期“脑力补给站”环节首农老字号植入产品内容，结合明星关注度制造话题，为首农
持续打造影响力；

“脑力补给站”

……
京华茶叶

茉莉花茶

第一期

三元梅园

双皮奶

第二期

……

#马雪阳同款茉莉花茶# #邓伦吃个不停的双皮奶#



创新植入形式-首农补给站&马雪阳店长

媒介&执行



丰富传播维度

媒介&执行



媒介&执行

流量放大 明星店长 粉丝效应

邓伦作为节目的文创开发
员自身具备很大的流量，
传播中充分借势此热度在
微博端进行话题传播，同
时配合明星周边回馈粉丝；

邀请音乐人马雪阳作为本次
节目的文创店店长，每期节
目播出中在“首农补给站”
进行营业，创新植入形式，
衍生社交话题通过不同角度，
分阶段深入传播，全平台引
爆首农声量；

拓宽产品传播渠道形式，
每期节目播出前中后，充
分借势明星热度产出短视
频、海报等物料在朋友圈、
微博、粉丝群进行话题扩
散，加深粉丝好感度，俘
获年轻群体；

②娱乐营销



Ø 邓伦作为节目的文创开发员自身具备很大的流量，传播中充分借势此热度在微博端进行话题传

播，同时配合明星周边回馈粉丝；

媒介&执行





亮点&创意

首农与《上新了·故宫》联合推出“贺岁呈贡”限量款新年礼盒，
充分调动了粉丝经济；
传播端，持续输出品牌情感温度，塑造品牌形象厚度；
营销转化层面，多媒介传播渠道组成了礼盒种草KOL代表团，充分
利用KOL的私域流量为产品导流，顺势收割流量。

③文创上新



亮点&创意



媒介&执行

创新应用



效果&反馈

微博端话题曝光量1亿+
微博端话题累计阅读量话
题阅读1.2亿，资源粉丝
覆盖7509万，转评赞互
动量12万，粉丝累计增长
2.2万+

微博端

抖音账号建立，聚集初始
粉丝并维护粉丝增长；礼
盒传播期间信息流曝光量
122万+

抖音

微信资源8位，

累计阅读量40万+

新闻媒体端：累计使用
权威媒体57家，总曝光
量50万+

微信 新闻端


