
【身临绮境一绮开炫】
打造绮炫新品上市大屏数字化营销体验场

u 品牌名称：伊利绮炫

u 所属行业：食品

u 执行时间：2022.03.21-06.15

u 参选类别：场景营销类
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品牌营销目标：

2021年-借机冰淇淋行业连续出现产品原料“双标”事

件，打造绮炫行业品质标杆，占领高端冰淇淋赛道；

2022年-差异化产品创新，建立绮炫高端独立品牌认知。

【品牌背景】

绮炫【生而绮炫】
绮炫，2017年上市的国内优选炫彩巧克力脆皮概念的高端巧冰品牌，

外层巧克力脆皮甄选进口比利时巧克力，内层冰激凌奶料甄选浓纯生

牛乳，醇正浓郁，生而绮炫。绮炫追求以更高品质和更纯正口感给消

费者呈现更完美的味蕾体验.



绮炫·新品上市
【营销背景】

2022年3月，除了有5种口味可供选择的绮炫·绮系列，绮炫还推出了

绮炫·黑巧冰淇淋与绮炫·炫玲珑冰淇淋。产品持续采用臻选进口比利时

巧克力，同时在冰淇淋奶料中采用了生牛乳，生产过程中不额外添加

一滴水。

真材实料加持下的新品推陈出新，绮炫誓为坐实高端巧

冰品牌定位，同时冲击今夏冰激凌“爆款预定”。



【营销挑战】

对消费者而言，“高端”冰激凌，品牌高价捧高定位，在原料选择上则以节约成本为优先的“双标”行为的认知根植于
心且耿耿于怀

绮炫如何改变消费者对高端冰激凌“雪糕刺客”的消费心态，
重塑行业产品信任度，赢取消费者信心

“冰淇淋价格贵得离
谱”

等话题频登热搜

消费者纷纷感叹
“冰淇淋自由”没有了

“我可以接受10元以上，甚至价格更高的冰淇淋，

但应该要使用品质较好、让人放心的原材料来制

作。我会对原材料有更高的要求，毕竟卖10元以

上了，品质不能让人失望。”

————冰淇淋爱好者吴女士



【营销目标】

以真材实料重塑品牌差异化价值营销，坐实高端巧冰品牌定位
建立绮炫高端独立品牌认知，冲击今夏冰品“爆款预定”

冲击
爆款预定

传递
产品价值

塑造
高端形象



【BIGIDEA】

【身临绮境，一绮开炫】
绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗

创意阐述：紧随后疫情时代消费者触媒习惯的显著变化,打造大屏沉浸式纯正浓郁“味蕾体验”+数字化“冰
激凌橱窗”展示+全链路营销闭环,助力绮炫差异化产品价值传递，建立绮炫高端品牌认知，助

力品牌冲击今夏冰品“爆款预定”



【营销策略】

【身临绮境，一绮开炫】
绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗品牌营销“六重奏”

家庭渗透
引爆关注

科技赋能
价值传递

私域承接
长效沟通

大屏电商
打通闭环

内容服务
心智种草

电商引流
品效合一

声量打造 认知强化 持续沟通 引发兴趣 引导购买 推动转化

全链路新品曝光，
打造上市声量，
快速累积粉丝基

础

创意赋能,产品
力生动演技及
差异化传递

数字冰激凌橱窗，
公域流量品牌私

域化打造

绮炫夏日花式吃法
课堂，弱化营销，
丰富品牌食用场景

大屏数字冰激凌橱
窗-臻选店，渠道
拓展，推动增长

客厅闲暇时光+代
言人粉丝效应，开
创“品代效”新视

觉生态



【执行亮点·1】霸屏矩阵 引爆关注

强势渗透3亿优质家庭、10亿高端用户群体，为绮炫打造集内容、交互、流量于一体，覆盖用户开机、选剧
到观影全路径大屏数字化营销服务，快速累积粉丝基础，扩大品牌知名度

进入
桌面

选剧
观看

开机第一视觉,创新演绎，吸睛聚焦
AI创意开机

开机后紧密视觉衔接.品牌二次渗透影响
首页拼图

融入碎片化间歇,潜移默化深度影响
高清画报

内

容

沉

淀

专属品牌号落地页
多维内容承载,长效用户沟通及推动后链路

转化

服

务

转

化

点击
直达

点击
直达

开机场景 选剧场景 观看间歇



【执行亮点·2】创意先行，价值传递

绮炫独家创意开机，创意赋能绮炫“真正生牛乳巧克力冰淇淋”的
产品口号生动演绎,在家庭场景下，成功引发上亿优质家庭用户的好奇和关注

超预期演绎 品牌内容圈粉强视觉吸睛
原生3D动效设计，巧克力、生牛乳等
产品力生动演绎，触发用户味觉欲望

震撼视觉冲击，抢占开机第一眼。
新品上市直效信息传递，种草家庭用户

主推新品的同时，带动品牌家族产品曝
光，形成连带品牌记忆，建立独立品牌

认知

绮炫新品上市-小米OTT创意开机



【执行亮点·3】私域承接 长效沟通

行业首创绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗，构筑以大屏为核心的品牌私域

实现品牌多维、立体化长效沟通

打破大屏硬广沟通时限，构建品牌多维、立
体化长效沟通阵地,黄金点位设置品牌墙
长期入口全面曝光引流

可长效留存，持续深度沟通，不

断吸引用户卷入沉淀及推动后链路
转化。

紧随后疫情时代消费者触媒习惯的显著变
化，协同冰品行业，共探数字化营销新生
态

大屏私享数字化冰激凌橱窗
平台公域流量品牌私域化

品牌用户长效沟通及留存



【执行亮点·4】服务定制 内容种草

绮炫“夏日冰激凌花式吃法”原生内容植入，弱化营销，以内容种草用户，体验式产品消
费，强调产品多场景化食用，凸显零食/甜品产品定位，推动消费增长

绮炫“夏日冰激凌花式吃法”知识课堂

点击跳
转

知识课
堂

绮炫数字化冰淇淋橱窗



【执行亮点·5】大屏电商打通闭环

绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗臻选店，重构场景营销新链路，打通大屏营销闭环

丰富绮炫终端渠道，推动消费增长

大屏渠道渗透家庭场景
场景化触达优质家庭目标受众

渠道落地 铿锵有力
对接淘宝端支持大屏消费
成为引导家庭消费的平台

技术应用领衔行业
边看边买帮助品牌突破价值
打造了家庭购物新模式

边看边买体验创新

绮炫数字化冰激凌橱窗-臻选店绮炫数字化冰淇淋橱窗



【执行亮点·6】电商引流品效合一

紧跟绮炫品牌官方传播节奏，及时迭代创意内容,小米OTT占领用户闲暇时光，开创“品代效”
新视觉生态

紧跟绮炫品牌官方传播节奏，高效引流
“饿了么抢五折”电商活动，助推产品

购买转化

小米OTT，大数据赋能“华晨宇”粉丝精准锁
定，引流“京东直播活动”，引爆代言人

粉丝效应

引流华晨宇京东直播品牌活动

引流饿了么“抢五折”品牌活动 引流饿了么“抢五折”品牌活动



【身临绮境，一绮开炫】绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗营销效果-品牌侧

项目总曝光 项目总点击 曝光完成率 总点击率

绮炫大屏冰激凌橱窗
二次及以上浏览量占比

项目总曝光数据包含：
① 大屏创意开机+精选页拼图硬广数据+电视画报

数据；
② 此数据不含品牌号（即绮炫大屏冰激凌橱窗）

曝光数据

项目总点击数据包含：
① 创意开机+精选页拼图硬广数据+电视画报数据；
② OTT全链路主要是大曝光目的，CTR会比只投放创意

开机要低

项目曝光完成率：
① 项目整体完成度超预期，品牌曝光超额完成。
② 结案数据分析所得，品牌曝光集中触达18-34岁年轻女性

家庭用户，教育水平偏高，内容付费意愿强，地域分布
以经济发达省市为主。

项目总点击数据包含：
① 横向对比快消行业OTT全链路合作的平均CTR0.35%,

绮炫用户交互侧成绩亮眼

绮炫大屏数字冰激凌橱窗
总曝光

项目总曝光数据包含：
① 大屏创意开机+精选页拼图硬广数据+电视画

报点击跳转数据；
② 小米OTT分类频道品牌号运营位跳转数据

数据解释：
① 通过小米OTT分类频道品牌号运营位多次跳

转的用户数据；
② 项目执行期间，通过大屏创意开机+精选页

拼图硬广数据+电视画报点击跳转两次以上
的用户数据

绮炫夏日冰激凌花式吃
法视频累计播放量

数据源统计：
① 通过小米OTT“绮炫大屏数字冰激凌橱窗”

卡片位跳转统计
② 通过小米OTT精选页卡片位跳转数据统计

绮炫大屏数字冰激凌橱窗
TVC播放量

数据解释：
① 品牌号内绮炫2支TVC播放总量

绮炫新品上市小米OTT整体投放数据概览（品牌侧）

绮炫新品上市，以科技赋能品牌数字化营销新体验,大屏沉浸式纯正浓郁“味蕾体验”+数字化“冰激凌橱窗”
展示

打造品牌现象级产品曝光，助力绮炫差异化产品价值传递，建立绮炫高端品牌认
知



华晨宇京东直播活动引流，
销售同比增加50%
数据源统计：绮炫客户侧数据反馈

绮炫大屏数字冰激凌橱窗-臻选店

电视淘宝曝光数

绮炫大屏数字冰激凌橱窗-臻选店

引导加购人数
绮炫大屏数字冰激凌橱窗-臻选店

引导商品加购数
绮炫大屏数字冰激凌橱窗-臻选店

引导下单支付笔数

*数据来源：曝光与点击来自小米统计；到店与成交来自TV淘宝方提供，统计自4.1到5.30日（包含15天归因期）。
*TV淘宝后链路归因逻辑：曝光触达的终端设备关联的淘宝ID，在该触点后的15天效果归因期内，通过小米OTT渠道终端在品牌的官方旗舰店内发生的下单笔数和下单金额等维度进行统计。

绮炫大屏数字冰激凌橱窗-臻选店

引导关注店铺人数

绮炫新品上市小米OTT整体投放数据概览（效果侧）

小米OTT全链路营销闭环,助力品牌新增渠道落地铿锵有力，全力助攻今夏冰品“爆
款预定”，整体传播效果远超客户预期，销售同比增加50%销售得到历史性突破，

品牌声量远超梦龙

【身临绮境，一绮开炫】绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗营销效果-即时效果侧



数据来源：小米大数据监测
小米全局搜索 小米浏览器搜索

OTT广告触达用户（独立设备数）

同一小米
ID映射

通过对OTT端与移动端同一ID的映射匹配，可获得同为OTT、移动端的用户人群画像数据。
基于对该用户群的画像分析，可判断出触达人群是否有过绮炫品牌搜索行为。
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绮炫OTT投放期间《绮炫》小米平台搜素量走势图
时间：2022年4月1日-5月30日期间

小米OTT项目投放长效数据分析所得，通过大屏投放带来移动端搜索量得到质的
提升，以及品牌投放后三个月数据统计，通过小米手机在品牌电商平台形成购

买的用户占比17%，有效佐证大屏在用户心智层面的超级影响。

【身临绮境，一绮开炫】绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗营销效果-长效效果侧



营 销 价 值

【身临绮境，一绮开炫】
打造绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗

01 02 03
数字服务
塑造品牌高端形象

创意赋能
高效传递产品价值

以品带效
冲击行业爆款预定

创意赋能绮炫“真正生牛乳巧克
力冰淇淋”的产品口号生动演绎,
重塑行业产品信任度在家庭场
景下，成功引发上亿优质家庭
用户关注，赢取消费者信心。

行业首创绮炫大屏数字化冰淇淋
橱窗，弱化营销，以内容服务种草
用户，强调产品多场景化食用，
凸显零食/甜品产品定位，同时捆
绑核心产品了传递塑造品牌高端
形象

构建绮炫大屏数字化冰淇淋橱窗臻
选店，丰富绮炫终端渠道，打通
大屏营销闭环；同时紧跟绮炫品牌
官方传播节奏，代言人效应+客厅闲
时场景营销，高效引流电商活动，
推动消费增长.


