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2019 年来伊份自造 IP 海底发布会龙宫 
广 告 主：来伊份 

所属行业：快消 

执行时间：2019.07.01-08.30 

参选类别：创意传播类 

营销背景 

随着国货的崛起，天猫国潮热备受关注，但市场上国潮以故宫 IP 为首，画风相似，设计单一，

消费者逐渐趋于审美疲劳。而来伊份此次自创龙宫 IP，另辟国潮蹊径，一举引领零食界新“国

潮”，令消费者眼前一亮，赞誉有加。 

营销目标 

拿下天猫美食大牌日 s 级资源位； 

助力来伊份品牌年轻化； 

加深用户品牌印象； 

 

策略与创意 
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深挖 90 后小仙女，注重品质、体验新奇的特点，打造龙宫浮现、龙宫上新的热门话题，通过

大 V 和官媒的引入扩大声量，进而引发全民讨论，随后再通过多渠道种草以及多平台跨界合作

引发用户进一步对于龙宫礼盒的关注和讨论，以促成购买。 

系列创意亮点十足，事件“龙宫来了”引发网友围观，制造悬念，项目内容营销形式多样组合，

可满足不同人群用户的需求： 

1、设计：画面设计 - “国风配国色”，无缓冲视觉饕餮 

将龙宫设计元素（水底宫殿、盘龙等）经过工笔勾勒渲染，配合高饱和传统色系搭配，整体画

面精致华丽，给人以“盛世”质感，贵气十足。 

结构设计 - “颜值+实用”，来伊份凭实力圈粉； 

相较于其他品牌，来伊份此次设计贯穿始终，大到礼盒封套主画面，小到产品外包装，色系统

一画风一致。结构采取传统化妆匣，鼓励消费者二次利用，从而产生持续性传播。 

周边礼品 – 完美融合整体风格； 

随盒附赠的礼品也完美的结合了龙宫 IP，配色与主画面整体一致，杯子的样式模仿盘龙的鳞片，

兼备质感与设计感，与龙宫 IP 完美融合，毫无违和感。 

2、事件：微博话题#龙宫上新了#官博投放，并@天猫，提出龙宫合作申请，提升消费者对于

龙宫 IP 的期待。微博话题阅读量超 3470+万。 

3、视频：来伊份官方微博在 26 日发布预告片，并且承接之前的“龙宫合作申请”，表达龙王

同意并且携礼而来，整体确保 IP 的连贯性，龙宫上新视频播放超 350+万次。 

链接：http://n.miaopai.com/media/K7S4zulxu8QIy13CEcxR4TSLIF80Rk4S.htm 

4、推广：全平台大 V，多层面覆盖性推广。 

四个微博大 V，两个微信大 V 同日发送，覆盖热门时段，抢占消费者视线。 

30 家蓝 V 互动推广礼盒，引流大量潜在消费者。 

微信生活号同步发送推文，直推产品，触发消费冲动。 

广告营销类公众号发送推文，从策略层面深层剖析，跨圈引流。 
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执行过程/媒体表现 

STEP1：悬念营销，引发关注：来伊份官方微博在 19 日发布 campaign 话题#龙宫上新了，

并且配合“伊仔度假”的照片，让虚拟形象生动的实体化，戳中消费者萌点，产生大量互动，

触发消费者的兴趣。 

Campaign 主话题露出-吸引眼球 

来伊份官方微博在 19 日发布 campaign 话题#龙宫上新了，并且配合“伊仔度假”的照片，

让虚拟形象生动的实体化，戳中消费者萌点，产生大量互动，触发消费者的兴趣。 

龙宫 IP 预告- 初步引流消费者 

来伊份在 23 日向“龙宫”发起了联名申请，看似无厘头的行为将龙宫拉入到消费者的视线中，

同时“煞有其事”的给龙宫发了合同潜在做实了龙宫的真实性，成功作为吸引消费者的噱头。

@天猫，提前预告了来伊份与天猫即将合作，而天猫和龙宫并没有回复这一举动让消费者摸不

着头脑，提升消费者对于龙宫 IP 的期待。 

STEP2:预告释放，大 V 开源： 

官宣“龙宫 IP”- 悬念开局，承上启下 

来伊份官方微博在 26 日发布预告片，并且承接之前的“龙宫合作申请”，表达龙王同意并且携

礼而来，整体确保 IP 的连贯性。 

微博大 V 开源- 高度曝光，步步圈粉 
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微博娱乐类大 V【休闲璐】，【银教授】，【喜脉洗脉】直发预告片，提升话题及龙宫 IP 的曝光量，

引流粉丝至来伊份#龙宫上新了话题，并通过视频进一步吸引关注度。 

STEP3：全面整合，现象级营销： 

官方物料全面释放-绝美视觉，震撼冲击 

来伊份官方微博在 27 日发布 9 图海报，28 号礼盒发售同时释放完整宣传片，节奏紧凑，持续

性视觉享受，叠加式触发消费者购买冲动。 

全平台大 V，多层面覆盖性推广 

四个微博大 V 同日发送，覆盖热门时段，抢占消费者视线。 

30 家蓝 V 互动推广礼盒，引流大量潜在消费者。 

微信生活号同步发送推文，直推产品，触发消费冲动 

广告营销类公众号发送推文，从策略层面深层剖析，跨圈引流。 

STEP 4：策略制胜，业内交赞： 

跨圈营销，拉新维旧 

利用广告类的营销号进行创意及策略方面的描述，跨出来伊份作为一个零食品牌的圈层，吸引

多领域专业性人才关注品牌，从而扩大新客群，拉新维旧，扩散性发展。 

STEP5：海量素人，口碑推广 

小红书、抖音素人号大量铺设口碑，制造全网热度，拉高消费者信任度，触发消费场景，引发

消费冲动。 
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营销效果与市场反馈 

龙宫上新期间，新媒体端曝光量超 1.5E 人次，微博话题阅读量超 3470+万，龙宫上新视频播

放超 350+万次，微信 KOL 推广、微博 KOL 推广种草，总阅读 35w+；业内交赞，阅读量 19w+ 

整个传播活动取得了极佳效果，微博#龙宫上新了#话题阅读量拥有超 3939 万热度，3.5 万讨

论量。 

上线 2 天正片视频播放量超 350 万。 
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【来伊份龙宫四海八鲜礼盒】预售 3000 份上架当天全部售罄 

 


