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随着媒介环境的变化，综艺的形态和播出介质越发多元，如何最大程度的借势电视
综艺的影响力，成为了品牌必修的课题。放眼上半年的电视综艺，已经有了不少品
牌提供了植入营销的新思路。

上周六刚以1.491的收视率圆满收官的《青春环游记》，在现在网络自制综艺不断
冲击卫视综艺的形势下，依然能收视话题双丰收，不仅十二期收视稳居上半年卫视
新综艺收视TOP1，播出期间登微博热搜35次，近百次热门话题TOP1，节目主话题
#青春环游记#阅读量高达64.6亿。同时作为中国首档文化旅游探索类综艺，节目内
容旨在宣扬文化传递正能量，还被人民日报等权威媒体点名称赞。

作为独家冠名品牌的伊利畅轻酸奶，不仅在节目内传递“身心畅轻”的品牌理念，
同时在社交媒体端首提”畅轻时光”概念与消费者进行沟通，通过节目深度捆绑及
外围话题营销，真正实现了借由IP为品牌赋能。

捆绑IP深度展现契合度，场景化多维阐释身心畅轻

伊畅轻作为中国高端低温益生菌酸奶领导品牌，2019年选择与浙江卫视《青春环游
记》进行独家冠名，首要原因还是基于双方理念的高度契合。

首先，双方对高品质和创新的追求如出一辙，畅轻不断以创新为驱动，在口感、工
艺、包装全升级后推出了畅轻高端轻享饮用型酸奶，而《青春环游记》也在明星组
队做任务的“真人秀”基础上，在节目中展现不同城市的历史人文，彰显中华文化
的源远流长和博大精深。

其次，畅轻与《青春环游记》在品牌理念和节目主张也非常契合，随着物质生活水
平的提高，在面对快节奏的生活所带来的压力时，丢掉不必要的负担，遵循减法的
生活哲学是伊利畅轻一直所倡导的“身心畅轻”的品牌内核。节目以明星带着观众
访古问今共赴心灵之旅的方式，让观众随嘉宾一起做减法，以此最大程度感受轻生
活的方方面面。
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畅轻在5月4日节目开播当天，携手代言人王凯以及新世相在社交媒体率先发声，联
合开启“畅轻时光”征集活动，并借助明星和大号的效应，征集上来近4000条真实
用户洞察，基于用户洞察展开了一场具有用户痛点和洞察的深度整合营销。

何谓“畅轻时光”？是一段能让我们缓冲压力，更好地面对生活的时间，是基于 “
身心畅轻”的品牌内核现实场景的发散，通过节目中明星嘉宾的高频饮用，以及口
播、对话等形式，不断加深用户对畅轻的记忆点，让观众感知到，旅行是畅轻时光
，和朋友在一起是畅轻时光，趁着青春去旅行更是畅轻时光。享受畅轻时光，才能
体会到身与心的畅快和轻松。

另外畅轻在每期节目中还开设了“畅轻轻松站”，让明星在旅途中能享受短暂休憩
的片刻，坐下闲聊二三句，再饮一瓶清凉的畅轻酸奶，将畅轻倡导的“身心畅轻”
进行了极致化的场景表达。

同时在节目热度及明星效应的带动下，畅轻品牌主话题#青春环游身心畅轻#的阅读
量在节目热播期间高达1.1亿，获讨论量6.6万，而#畅轻时光#话题的阅读量也达到
了5768.8万，还引发了2.3万讨论量。

线上线下整合资源发力，多维度进行IP影响力扩散

在更大众层面， “畅轻时光”作为创意切入点，为畅轻开了一个切口对品牌理念“
身心畅轻”进行传递，并非常巧妙地将其根植到了亿万观众和用户心中。

（一）让人身心畅轻的地铁站，通过用户洞察感知畅轻时光

在“畅轻时光”征集活动后，畅轻迅速整合UGC内容并加以提炼，于520当天把普
通人的畅轻时光和王凯的一起在南京、杭州和北京三地的地铁站投放上刊，纵跨三
城打造“经过就身心畅轻的地铁站”,向更多受众展示有大众参与感的有真实故事的
“畅轻时光”。此番线上线下交替式曝光，不仅吸引粉丝并引发大众的打卡和讨论
，也让“畅轻时光”概念初步占据用户心智。
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（二）《别憋着，去畅轻》病毒视频，精准营销引发真实热度

在抛出“畅轻时光”的概念之后，畅轻承接“畅轻时光故事征集”，畅轻迅速推出
一支病毒视频《别憋着，去畅轻》，同时在朋友圈进行了精准投放，并辅以微博硬
广多维度助推，扩大影响人群。这支浓缩了用户UGC故事的视频让用户产生深刻共
鸣，上线当天播放量破千万。

（三）打造品牌solution book，助力品牌资产沉淀

畅轻将近8000条征集上的“畅轻时光”UGC内容进行凝练，打造成为了一本内涵
丰富的品牌工具书——《人生必备的101种畅轻时光》，这不但是营销层面创意形
式的创新，更打造了乳制品行业的第一本Solution
Book，以此作为载体来进行品牌理念的完美传递，为品牌核心资产进行沉淀累积。

另外，畅轻还借势代言人王凯的影响力辐射粉丝及观众群体，并将其投入贯穿于之
后线上线下的传播中，加深用户对于品牌理念“身心畅轻”的感知。

（四）畅轻时光快闪店，身心畅轻的沉浸式体验

随着节目的热度和“畅轻时光”的讨论声量不断攀升，畅轻在杭州城西银泰中庭设
立了“畅轻时光·轻松馆”快闪店，更在6月15日邀请代言人王凯以“一日店长”的
身份现身。在现场，王凯不仅与大家共饮畅轻，体验畅轻的创新吃法，还分享了自
己的“畅轻时光”故事，创造了身心畅轻的沉浸式体验感知模式。
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（五）打造品牌专场引爆，将IP赋能最大化

在进行外围营销并进行品牌沉淀后，畅轻联动节目组以“畅轻时光”为主题进行录
制，让明星嘉宾在节目中再现绿皮书中的畅轻时光故事，同时辅以花式明星口播内
容以及其它自然融入的场景化演绎，让品牌直接成为当期节目内容中不可分割的一
部分，也更加形象深入地向用户差传递“身心畅轻”的品牌理念。

从总体上看，畅轻此次营销从品牌线与IP线双线发力，创意先行。先是找到了与节
目内容高契合的创意切入点，在植入内容上做到了高频次和场景化，并捆绑IP获得
了权威媒体的正向报道和赞扬，完成了品牌与IP双线的多元化布局。而在畅轻这次
的营销动作中，对资源的整合尤其值得被借鉴。

在品牌冠名或植入影剧综方法五花八门的今天，真正能被观众记住且买单的却少之
又少。比起生硬尴尬的植入，在前期挖掘品牌方与植入方的契合点与融合点，提炼
TA洞察，基于此发散创意，而在发散的同时又不偏离核心洞察，就如“畅轻时光”
一样，在发散的同时又不断聚焦，最后才有可能撬动节目观众，让他们转化成为消
费者，达到借势IP势能整合资源为品牌赋能的效果。

也希望未来有更多品牌能如畅轻一般认识到，只做到有记忆点、能卖货的植入并不
够，更应该通过品牌自身影响力正确引导观众，产生正向的社会反响，这才是真正
有意义的营销。
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