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农夫山泉维他命水总冠《偶像练习生》 

广 告 主：农夫山泉 

所属行业：饮用水行业 

执行时间：2018.01.19-05.18 

参选类别：视频节目合作营销类 

营销背景 

农夫山泉作为饮用水界的领跑品牌，拥有丰富的产品品类，维他命水是其旗下的一款功能型饮料，

为了贴合年轻消费群的市场，产品在 17 年做了包装升级，以炫目的药丸设计和缤纷的颜色来吸引

年轻人的目光。目前在功能饮料市场上，多家竞争对手的品牌产品认知相对较高，对于上市七年的

维他命水来说有较大提升空间。 

营销目标 

通过娱乐化的内容与年轻消费群体沟通，区别竞品博得年轻人的喜爱；如何通过 IP 的捆绑完成品

牌在你年轻群体中认知度的提高，品牌形象的提升以及销售的增长；促进消费者从认知到购买的消

费行为转化，实现传播突破，这一系列的考验都是此次项目的目标。 

策略与创意 

农夫山泉维他命水的目标消费群聚焦在 16-25 岁的年轻消费群体，他们特立独行，喜欢互动，在以

明星、综艺为主的娱乐内容中体现出了高参与度与高活跃度。对偶像明星的热爱与追捧，粉丝效应

在年轻人群中体现明显。 

爱奇艺作为视频媒体平台，近年来大量输出娱乐化内容，深受年轻一代的喜爱。节目类型中，综艺

娱乐和真人秀播放率占据首位。《偶像练习生》是爱奇艺推出的中国首档偶像竞演养成类真人秀，

节目的观看人群在性别、城市、年龄分布上，和农夫山泉维他命水的 TA 人群高度匹配。 

品牌通过对《偶像练习生》网综的冠名植入，充分利用冠名商权益形成全方位的广告投放体系，并

结合捆绑节目赛制，通过偶像效应掀起粉丝热情，撬动粉丝经济，实现线上线下整合共赢。 

执行过程/媒体表现 

此次的冠名合作，广告形式创意新颖，突出产品特点，展现了品牌年轻化活力。广告主题“越努力

越幸运，梦想就是维他命”，与节目口号无缝对接，并从赛制互动到舞美视觉冲击，全方位刷出存

在感。在粉丝效应的带动下，通过偶像与品牌的互动激发了观众对品牌的好感度，迎合了新一代特

立独行的年轻族群。 
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1）产品展示配合字幕及画外音的形式用视觉冲击力重点突出了品牌产品。 

2）产品使用广告使产品融入情节之中，让观众不知不觉的接收商品的信息和概念，并且通过导师

或选手的饮用，产生明星效应，提升消费者购买意愿。 

3）花字植入时间灵活，内容多样，结合节目内容传达品牌理念并体现产品特点。 

4）选手演绎的创意口播更是反复输出“越努力越幸运”的品牌口号，把产品功能诉求与节目内容

结合在一起，使观众产生联想记忆。 

5）品牌在总决赛的黄金时段植入了定制的创意短片，对观众形成明显的记忆效果。 

6）练习生们在对话中提及对农夫山泉的喜爱并延伸至品牌核心理念，降低了广告植入的刻意程度，

引发品牌认同。 

 

 

此次冠名除了对品牌形象的显著提升，还对线上线下的销售完成了有效助力。由于《偶像练习生》

的强竞争赛制，品牌精准的把握了营销活动黄金期，通过站外唯一投票权，开启 PICK 投票页面的

方式，把粉丝想让偶像出道的强烈愿望，转化成对产品的购买行为。除了线上购买，线下促销也如
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火如荼，节目热播期间，线下便利店产品堆头，货架物料都做了全新设计，购买产品的同时赠送《偶

练》周边衍生品，有效的刺激消费。 

腾讯视频链接： 

https://v.qq.com/x/page/x0817lqs6ri.html 

营销效果与市场反馈 

《偶像练习生》12 期累计约 30 亿播放量，微博话题阅读量超过 140 亿，相关微博话题盘踞微博热

搜榜高达 577 次，成为该时期热门 TOP3 网络综艺节目。其中，农夫山泉维他命水在该节目中的人

群总触达率为 66.9%，在社交媒体平台节目总声量超过 1 亿中，农夫山泉总声量达 45231。   

在节目的竞争赛制中撬动粉丝经济，成功把握住了营销活动的黄金时期，整合渠道全面发力，实现

了线上销量增加 500%的优秀成绩。一系列赞助活动促进了消费者从认知到购买的消费行为转化，

使品牌认知提升 22%，品牌喜爱度提升 19%，购买意愿提升 19%，实现了品牌年轻化与传播的突

破。（数据均来源于：尼尔森报告） 

https://v.qq.com/x/page/x0817lqs6ri.html

