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如新《精英律师》影视 IP 社会化营销 

广 告 主：如新 

所属行业：日用保健品 

执行时间：2019.12.17-2020.01.20 

参选类别：社会化营销类 

营销背景 

作为智能护肤的行业引领者之一，NU SKIN 如新在 2019 年一直深耕品牌年轻化战略，将视野辐射

了到体育、时尚和影视等诸多领域，实现跨界和破圈，链接更多不同领域、不同层次的年轻人，让

越来越多人了解如新、爱上如新。 

另一方面，观看影视剧是时下年轻人最主要的娱乐方式，如新希望通过年度品质大剧《精英律师》

主动融入、影响影视观众群体，对话现实中的年轻人、职场白领和职场精英，让那些承受着诸多工

作和生活压力的年轻人意识到，忙碌的工作和生活与精致并不冲突，深化年轻人对如新居家美容仪

器的认知以良好的状态预见更好的自己才能享受更美好的生活。 

2019 年 12 月 20 日，如新首次跨界影视，黄金生态圈美容仪器跨界参演《精英律师》，在剧中多

元植入 7 大关键场景，获四大平台十亿级曝光。随着剧的播出，我们以剧为支点，用年轻破圈的新

营销玩法撬动千万级品牌曝光，赢得年轻人的关注和认同。 

营销目标 

1、面向追求生活品质的年轻族群，赢得年轻人的关注和认同； 

2、扩大如新黄金生态圈美容仪器的知名度，打造更智能化的居家美容 Spa 全新体验，最终促进消

费转化； 

3、传播如新预见更好的自己、赋能更美好生活的理念，树立品牌形象。 

策略与创意 

1、聚集品牌年轻化策略 

1、内容上，用年轻有趣的优质内容推动品牌与年轻人的互动与融合 

从社交表情包、抖音鬼畜视频、微博话题设置、双微日常追剧内容等方面，均以新鲜、有趣、优

质的内容不断推动品牌与年轻人之间的互动创新与融合。在升级品牌年轻化形象，同时提高年轻

人对品牌的认同感。 

2、渠道上，用跨界破圈的方式抵达不同领域层次的年轻人 
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与《精英律师》官微组官宣 CP，与 7 大品牌蓝 V 品牌联动跨界破圈，各种跨界尝试抵达更多不同

领域、不同层次的年轻人。 

2、IP 化传播策略 

将《精英律师》这部剧 IP 化营销，将黄金生态圈产品与剧情深度结合，以场景化的方式最大化地

通过剧 IP，剧里的角色及剧外明星、KOL 推广展现美容仪器的特性，比如，女一号蓝盈莹&女二

号朱珠&男二号田雨在剧里剧外使用如新美容仪，我们通过场景化的信息切入，与观众产生情感共

鸣。 

 

执行过程/媒体表现 

一、四维品牌传播机制，互相反哺形成传播闭环 

1、 顶流 IP - 剧中明星亲身体验，通过剧中植入和剧外种草视频等方式打响传播前哨； 

如新巧妙地将产品自然贴合的融入到剧中场景中。比如如新 ageLOC 修身美颜 Spa 除了作为何赛

的“美颜、健发”道具出镜，还将剧情推入新一轮的高潮，引发网友热评。在遇到心上人蓝兰时，

何赛用 ageLOC 修身美颜 Spa 疯狂按摩头皮的画面，就被网友戏谑这就是#直男遇到心上人的表

现#，而关于该话题的微博话题阅读量已超过 2000 多万。 

如新黄金生态圈的另外两款产品——如新 ageLOC LumiSpa、如新 ageLOC Me 新智我也与剧情

产生了强关联。比如，主角戴曦在繁忙工作之余，每天早晚用 ageLOC LumiSpa 洁面，用 ageLOC 

Me 新智我专属护肤方案，日夜养肤;当栗娜与父亲和解后，为了感谢律师廖佳敏，栗娜将 ageLOC 

Me 新智我作为精致贴心的礼品表示感谢，这些场景自然推动情节的发展，使品牌植入毫无违和感，

反而让观众对品牌和产品充满好感。 
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a.媒体矩阵，玩转自媒体+大 V 号+主流官媒 

以如新官微、《精英律师》官微、东方卫视官微&抖音、北京卫视官微&抖音为首的四大 V 联盟，

合力推广植入内容（视频、gif、JPEG）；品牌蓝 V 联动联合发起线上话题引发热议；引用“娇原

蛋白”为首的美妆 KOL 背书，利用剧中女二栗娜的时尚影响力狙击 10 万消费者心智，将如新黄金

生态圈美容仪器与精致职场“肌密”绑定营销，一举激发强烈购买欲望。 

 

 



                                             第 11 届金鼠标数字营销大赛 

  

 
 

b.头部 BP 阵营，如新事业经营伙伴主动转发传播素材，抢占私域流量 

如新事业经营伙伴作为品牌最踊跃的“KOC”，在此次传播过程中，对各大 V 号评论区抢占头条，

头部 BP 联盟自发形成带货矩阵，在爱奇艺、腾讯视频中贡献大量优质弹幕，借势拉动声量爆破。

在个人朋友圈，对剧中产品露出片段进行二次传播，高调释放产品存在感。 

 

 
 

c.素人粉丝联盟形成全民粉丝狂欢 

如新品牌粉丝带头互动带动口碑；电视剧及明星粉丝对如新由路转粉，拓展圈层。明星产品秒变站

外粉丝收割机。 
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2、 微博联动+热搜话题，自制表情包解锁年轻人社交语言 

如新官 V 携手清风、时尚健康杂志、欧姆龙、美图秀秀、携程旅行、美克美家、前程无忧七大品牌

发起#精致社畜的一天#话题，聚焦当代社畜生活百态，跨界圈粉覆盖 1750 万站外粉丝，高调圈粉。 

 

 
 

1 月 3 日，@如新 V 人生 官方微博结合电视剧《精英律师》中黄金生态圈美容仪器植入情节，发

起话题 #直男遇到心上人的表现#，邀请大 V 及品牌优质粉丝助阵话题广度和深度。 

 

 

 

紧贴剧情，自制节日和热点表情包引发大量粉丝主动使用，并赶上微信朋友圈开放表情包评论，趣

味性的文案和明星好感度引发大量用户和粉丝争相使用，形成社交影响力。 
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3、执行层面，传播节奏应变意识 

1、紧跟剧迷对于剧的评价和反馈，结合大众对“靳东精英”人设的反感以及对女二栗娜的好感，提

前将传播重点聚焦在栗娜身上； 

2、预判调整传播内容和渠道：结合各平台的电视剧话题关注度，将规划中的知乎“精英海报”发布

调整为栗娜穿搭 KOL 软文。 

营销效果与市场反馈 
 

1、 传播效果超过预期，官微+抖音+媒体 PR 新闻稿+KOL 累计达到 2489.9 万曝光量，73404 互

动量。20201 年 1 月品牌社交媒体表现为近半年来最高成绩，品牌微指数亦实现 90 天内最高

值。 

 

 
 

2、如新官网【精英专区】落地页结合营销内容与消费转化，活动期间落地页总访客达到 49651 人，

跳转购买页面访客 13601 人，共计拉新 6561 人，实现 48.2%的拉新率。 

 

 


