
五粮液×第三季《上新了·故宫》二次传播

u 品牌名称：五粮液

u 所属行业：酒水行业

u 执行时间：2020.10.15-2021.01.05

u 参选类别：IP营销类



背景&目标

Ø传播背景

2018年，五粮液与故宫达成了战略合作，如今已是第三个年头；2020年11月8日起每周六晚，五粮液独家冠名的第三季《上新

了·故宫》开始播出，第三季《上新了·故宫》是五粮液借势故宫背书的推新之作，是五粮液与故宫文化深度捆绑的高光之作，是

五粮液与故宫三年战略合作的升华之作。

Ø传播目标

借势第三季《上新了·故宫》节目，通过一系列的营销手段，力推新品经典五粮液，实现品牌文化赋能，与目标受众深入价值沟

通，助力新品上市宣传。



洞察&策略

从预热期、播出期到升华
期配套节目传播全程聚焦
经典

大众媒体与党政、时事、
商业、文化等自媒体广泛
覆盖60、70后，实现“经
典” 价值高度认同

结合节目内容，深入解构
经典，深度捆绑经典五粮
液

从方向、受众、内容三大层面聚焦解构经典

受众上
广泛触达

内容上
深度沟通

方向上
贯穿全程

      故宫是经过时间历练，文化积淀的中华文脉顶级IP，经典五粮液是淬炼时光，浓缩经典的高端白酒精品。

      依托节目深度解构故宫经典文化，经典文物，经典人物/故事，引发目标受众群体对家国文化的高度认同，对五粮液经典酒价

值的高度认可。



媒介&执行

#以六百年  敬六百年#   #以经典 敬经典#
双主题传播内容规划

预热期 传播期 延续期

重磅视觉
#以经典，敬经典#

强势媒体资源曝光

官方双微预热传播

官方双微配合传播 微信大V誰最中国
《梅瓶｜以梅而雅，因酒而

興》
产品、文物、明星海报

高光时刻

微博专题

新闻软文

创意长图文

五粮液X故宫文创酒
《八方来和，共敬紫禁》

互动活动
《文物话经典》

深入社交场景
《2021年经典五粮液表情包》

紧跟热点制作创意海报
强化IP融合

创意短视频
《穿越时空的经典》



媒介&执行

Ø预热期：节目开播前，借势紫禁城建成600年这一热点预热，从六百年历史、经典文化、五粮文化、匠心传承、文化自信、文创产品等多

个方面，全面解读五粮液与故宫六百年的契合之处。打造重磅创意视觉系列海报突出#以经典，敬经典#；主流媒体强势曝光播出相关信息；

官方双微预热传播、户外硬广投放。

Ø传播期：结合每期节目内容解构经典连接产品，强化经典五粮液x故宫“穿越时空的经典”超级CP。官方微博微信预热，与消费者持续互

动；制作产品、文物、明星海报，打造故宫与五粮液契合视觉图；官方平台每期高光时刻回顾，强化五粮液内容输出；针对创意中插二次

传播，强调三大核心卖点；微博专题打造，聚合品牌内容；联合微信大V誰最中国聚焦“梅瓶”打造原创图文《梅瓶｜以梅而雅，因酒而

興》；五粮液X故宫文创酒《八方来和，共敬紫禁》传播；打造上新了故宫番外之《文物话经典》互动活动；深入社交场景打造《2021年

经典五粮液表情包》；紧跟热点制作创意海报，强化五粮液与故宫二者的IP融合。

Ø升华期：节目播出后，打造创意短视频《穿越时空的经典》。以短视频形式演绎穿越时空的经典，将以经典五粮液敬故宫经典完美诠释。

以梅形瓶为核心创意元素，通过不同时代场景（唐宋元明清今）和梅形瓶外形的演变，呈现不同年代的故宫经典。以“举杯”或“干杯”

的动作作为串场的符号，完成场景切换。借助画面和梅瓶的逐渐演变，阐明经典五粮液瓶子的创意源头，借此强化五粮液与故宫的关联。



媒介&执行

预 热 期



媒介&执行

Ø “经典”一词展现了经典五粮液和故宫的共性，围绕“经典”打造系列海报，在传播之初打响延伸主题#以经典，敬经典#。通过官方

双微预热传播、户外硬广投放、主流媒体强势曝光播出相关信息，为节目开播进行预热。海报一经发出瞬间刷屏，达到了节目预热和

新品强势背书的双重效果！



媒介&执行

传 播 期



媒介&执行

Ø 通过强化五粮液内容输出，来不断强化经典五粮液x故宫“穿越时空的经典”超级CP，打造故宫与五粮液契合视觉锤。

① 联合微信大V-誰最中国，深度聚焦“梅瓶”打造原创图文《梅瓶｜以梅而雅，因酒而興》

• 深度解读经典五粮液酒瓶是由梅瓶发展而来，是穿越时空的经典，深挖“梅瓶”与“经典五粮液” 的共同点，打造阅读量超10万+的优

质原创软文！留言区网友互动积极，评论正向！



媒介&执行

② 五粮液X故宫文创酒《八方来和，共敬紫禁》传播

• 五粮液X故宫八方来和文创酒顺利上市，制作长图文并于各大高地市场进行朋友圈投放。

朋友圈广告截图



媒介&执行

② 五粮液X故宫文创酒《八方来和，共敬紫禁》传播

• 围绕文创“八方来和”美好寓意及文化底蕴进行社会化内容营销演绎，打造文创酒系列创意海报，高度提炼文创酒产品卖点，向大众

传递五粮液X故宫文创酒的六大价值内涵。



媒介&执行

② 五粮液X故宫文创酒《八方来和，共敬紫禁》传播

• 五粮液官方微信官方从三个层面深度解读五粮液X故宫文创酒的产品卖点及收藏价值，诠释以紫禁城建筑之古敬时代之今，以五行智慧

之和敬中国文化之美，以六百年，敬六百年！



媒介&执行

③ 打造上新了故宫番外之《文物话经典》互动活动

• 以文物拟人化手法融合五粮液元素、故宫文化，保留文物本身的肃穆感，在创意呈现的动销形式上增添效果，让文物以见证者的口吻

诉说其历经600年时光的经典记忆，以及其蕴含的经典人文历史价值，打造四期上新了·故宫番外之《文物话经典》互动活动。



媒介&执行
③ 打造上新了故宫番外之《文物话经典》互动活动

• 互动活动一上线便引起粉丝热情参与，微博累计互动量近6000次。让用户能够零距离感受故宫经典文化，加深经典五粮液在目标消费

者心中的高端、文化价值定位。



媒介&执行

④ 深入社交场景打造《2021年经典五粮液表情包》

• 以文创新品开发员聂远塑造的“乾隆”皇帝形象制作“元旦节日”系列 GIF表情包。表情包结合元旦祝福与白酒日常社交场景，引导

受众下载、使用！同时深入各大社交场景，增加品牌曝光！



媒介&执行

⑤ 紧跟热点制作创意海报，强化五粮液与故宫二者的IP融合

• 紧跟“北京初雪”、 “元旦”等热点创作海报，强化经典五粮液产品与故宫IP联合。



媒介&执行

升 华 期



媒介&执行

① 节目播出后，打造创意短视频《穿越时空的经典》

• 视频链接：https://weibo.com/tv/show/1034:4588144402563108?from=old_pc_videoshow

• 以短视频形式演绎穿越时空的经典，将以经典五粮液敬故宫经典完美诠释。以梅形瓶为核心创意元素，通过不同时代场景（唐宋元明

清今）和梅形瓶外形的演变，呈现不同年代的故宫经典。以“举杯”或“干杯”的动作作为串场的符号，完成场景切换。借助画面和

梅瓶的逐渐演变，阐明经典五粮液瓶子的创意源头，借此强化五粮液与故宫的关联。



媒介&执行

① 节目播出后，打造创意短视频《穿越时空的经典》

• 在元旦期间，制作短视频和长图于各大高地市场进行朋友圈投放，并于长图中融入经典五粮液的三大核心卖点，为经典五粮液背书。

朋友圈广告截图



媒介&执行

② 产品、文物、明星海报，打造故宫与五粮液契合视觉锤

• 将经典五粮液与故宫背景、精美文物、故宫文创新品开发员等融合，结合当期节目主题配以文案，制作#以经典，敬经典#、#以六百

年，敬六百年#双主题海报，进一步为经典五粮液产品赋能。



效果&反馈

• 微信累计覆盖量272万，五粮液官方微信持续预热，累计阅读量6.2万+，顶级行业类、文化类微信KOL助推，多篇10万＋内容

掀起热议，阅读量累计28.9万+！覆盖量达272万！

• ＃以六百年，敬六百年＃话题页累计阅读达4368.4万次，互动量高达7.7万次！＃以经典，敬经典＃话题累计阅读近893.7万次，

互动量高达5.2万次！累计覆盖量突破5262.1万人次！

• 官方微博发布近50条相关内容，累计覆盖量达384万，累计转评赞超1.5万次！官方微博发布16条预告片、文物话经典、穿越时

空的经典等视频相关内容，累计播放量超7.1万次！

五粮液《上新了·故宫》第三季配套推广传播整体有效覆盖量超六千万人次！

节目播出期间引发各大平台热议，霸屏全网！


