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东鹏特饮《暗恋橘生淮南》内容营销 

广 告 主：东鹏特饮 

所属行业：功能性饮料 

执行时间：2019.06.10-07.08  

参选类别：视频节目合作及大剧联合营销类 

营销背景 

东鹏特饮作为一个持续和年轻人群沟通的功能饮料品牌，在影视营销上一直致力“玩”出自己的花

样和风格。但随着影视环境回归内容本身，导致内容评估标准发生改变，观众对内容要求提升等一

系列变化，品牌也在思考如何更好的选择优质内容与年轻人进行多维沟通。 

营销目标 

基于在娱乐内容端的丰富营销经验与独创的“3+7+15”影视评估标准，结合东鹏特饮的年轻化诉

求，精确筛选出《暗恋橘生淮南》，与东鹏特饮进行深度匹配。希望借助剧集的青春属性，用创新的

年轻化语境与人群继续沟通。 

策略与创意 

拒绝单一功能性展示，绑定剧中情感，引发情感共振，打造新 · 东鹏影视符号。 

首先，植入埋点情感化——引发情感共鸣，网络引爆话题。 

通过前期剧本梳理，绑定剧内男女主情感线——从相识到结婚，打造东鹏特饮剧内专属影视符号。

不仅让其成为剧中的能量补充站，更挖掘出情感共振点，塑造东鹏特饮成为男女主爱情长跑的蓄力

器，成为二人情感升温的见证者。在播出期话题营销中，引爆网络。 

再次，创意中插功能化——功能反复洗脑，强化用户心智。 

创意中插夯实饮品物理属性通过两条中插轮播，让用户在观剧过程中，不仅吃狗粮，更要打醒十二

分精神吃狗粮。 

执行过程/媒体表现 

植入示例一：洛枳、盛淮南两人带着两个孩子在游乐园，盛淮南一眼看出洛枳口渴的小表情，故作

镇定的洛枳，仰头一饮而尽。一瓶喝过的东鹏特饮，一句“你要不介意的话，喝我的吧”，两人的初

次亲密互动，洛枳心中的小心翼翼与怦然心动被隐藏在那一瓶东鹏特饮里。 
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植入示例二：洛枳和盛淮南的第一次约会相约后海。二人走到一家老北京餐馆，淮南告诉洛枳必定

得尝一尝老北京豆汁儿，人生才算完美。洛枳反驳道“那你怎么不喝？”，淮南拿起手边的东鹏特饮

笑称道，我的人生已经很完整了。  

中插示例：洛枳趴在桌子上睡觉，盛淮南见洛枳如此之疲惫，准备帮他抄课堂讲义。拿出一罐东鹏

特饮，提神醒脑，补充体力，再抄十遍也能拼。 
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营销效果与市场反馈 

《暗恋橘生淮南》播出前期，百度搜索指数直线上升。最高时达近 12 万次搜索量话题热度不断，

位列同时段开播剧集 TOP3。 

《暗恋橘生淮南》连续多日位列微博热搜榜单前列，首播当日，登顶微博热搜榜第一，实时话题搜

索量高达 300 万次。 

《暗恋橘生淮南》官博粉丝近 15.5 万，主话题阅读次数超 9.5 亿，讨论量高达 54.4 万。微博任务

“给柿子树浇水”参与完成度远超原计划，高达 407%。 
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《暗恋橘生淮南》从首播到收官的 5 个星期里，线上开展抽奖活动，提高网友参与度，二次曝光品

牌。 

 


