
内参酒父亲节IP打造
和隔壁老樊一起解读“父与酒 馥郁香”

◆ 品牌名称：内参酒

◆ 所属行业：酒水类

◆ 执行时间：2023.05.01-06.30

◆ 参选类别：IP营销类



结案视频

项目资料

https://b23.tv/IrLivsc

查 看 视 频 请 复 制 链 接 ， 粘 贴 到 新 浏 览 器 页 面 里 观 看 视 频



背景&目标

5-6月，是国人情感集中化表达，节礼文化升温的重要阶段，因为它涵盖

了母亲节、520、521、小满、芒种、父亲节、618购物节、夏至、端午节

诸多场景，为内参酒创造了父亲节长线营销的契机。

而在以男性消费者为核心江山的白酒圈，每年的父亲节，都是各大品牌的

必争之地，此前，行业的营销虽然层出不穷，但大多无法区隔竞品同类型

营销，未形成独特性、延续性、真正出圈的父亲节IP。

内参酒作为“内敛乾坤、参悟天地”的文化白酒，其精神内核与父亲的形

象高度契合。2023年父亲节，内参酒需要另辟蹊径、破圈发声，进一步彰

显内参酒的品牌高度、温度与内涵，传递内参酒的馥郁品质与极致匠心。



背景&目标

挑战与困境

从行业竞争来看，高端白酒已经在试图靠极度内卷垄断“表白权”，比如“父爱与酒”的概念五粮液连续做了6年，情感沟通、

微电影、群像……五粮液的方式，代表了绝大多数普适性父亲节节点白酒赛道营销套路，已经高度同质化；同时，当父亲节偶

遇年中大促618，京东、淘宝等互联网巨头的声量会淹没大部分品牌，抢夺大众关注度；最后，国人群体内敛共性也让转发父

亲节内容变得尴尬，而难以引发流行。我们需要深入挖掘内参品牌文化基因，找到内参与父亲节的深度关联，并创新内容营

销形式，才能成功打造品牌长线营销IP。

目标与展望

在2023年父亲节，为内参酒打造“馥郁酒·父与酒”专属IP，通过破圈发声将品牌与节日的精神内核完美贯通，进一步彰显内

参酒的品牌高度、温度与内涵，传递内参酒的馥郁品质与极致匠心，让更多消费者与内参酒建立深层情感连接，从而提升对

品牌的美誉度，为品牌推广进行造势，深耕温情营销，引领白酒行业营销新趋势。



洞察&策略

人群洞察

少陪伴、少沟通、不了解......仿若只是两条平行线，远远相伴却少有交集，父子之间总有一丝距离、尴尬感存在，这就是传统的“中国式

父子”。中国式父子关系，内敛、深沉、深藏于心的同时，总有些距离，但当父子坐在一起，斟一杯酒时，瞬间能打开话题，所有距离、

尴尬都在酒中融化......我们需要赋能内参品牌,让内参成为破除父子之间尴尬、距离感痛点的催化剂,以及让爱更圆满的推动者，让父爱与

内参酒完成深度关联。

核心策略

跳出常规做法，我们选择将音乐营销赛作为我们的解题方法，与具备大众知名度的情感歌手隔壁老樊联合打造主题歌曲《父与酒》：不

做单方面的输出宣导，而是从一首歌一个故事，解读深厚的父子情；创作大众喜爱的表达载体，以词曲诠释，传递极具东方智慧的中国

式父爱；不走行业常见父亲节表白套路，将“馥郁酒·父与酒”IP深植，绑定品牌文化以歌传情，与客群开启了一场双向奔赴的情感升温

之旅。

案例亮点

我们相信，一首触动人心的歌曲，它的生命力会不断发酵，如同经典，一路流传。而优秀的原创作品将在市场的长期反哺下，成为品牌

的恒久资产，不断为品牌积蓄广域流量，提升品牌好感度与美誉度。我们不仅为内参酒打造了一次父亲节借势传播，更开辟了属于内参

的创新歌曲营销赛道，打通了明星借势、传播创新、粉丝UGC激发的全新整合链路传播。



媒介&执行

1、筹备阶段

联合原创音乐人及知名歌手隔壁老樊，与内参一起历时1个月精心打磨内参专属的父亲节品牌歌曲IP《父与酒》，并邀请老樊参

与MV的录制与创作。

2、预热传播阶段

通过结合感人歌词和歌手形象照片，放出温情海报及片段试听，通过品牌各平台自媒体进行预热，把大众期待值拉拉满。



媒介&执行

3、上线阶段

打造音乐赛道的矩阵式传播。

第一，在父亲节当天通过隔壁老樊、凤凰周刊/南风窗等权威媒体蓝V、情感类千万级大V，在抖音、微信、视频号、微博多平台

进行传播，迅速引爆大众话题与关注度；

第二，歌曲及MV在网易云音乐、QQ音乐、酷狗、爱奇艺、优酷、腾讯等主流音/视频平台全网上线，引发歌曲好评如潮，同时

利用作词人同名巧合打造#赵雷作词#话题事件，借势明星歌手热度，形成话题热议。

4、长尾阶段
通过主流门户网站、酒类行业媒体进行总结收官宣传，进一步强化行业内声量。



效果&反馈

• 从品牌曝光度、互动参与度、话题传播度、销量转化度等多维度数据，深度总结活动效果

1、品牌曝光度层面：我们通过较小的媒介资源投入，收获了全网全平台总曝光量1.58亿+ ，视频总播放量605.12万+，双微

总曝光量1.52亿+的惊喜成绩，大部分为用户共情内容而达成UGC自发传播，远超预期。

2、作品认可度层面：通过全网上线后的用户互动数据，本次作品收获了5万+互动好评，引发大众的广泛共情，作品本身优质

得到广泛认可，成为内参的长期品牌资产，在将来还可长期反哺品牌。

3、整合传播创新度层面：跳出白酒赛道的传统营销手段，借势明星赋能内参品牌，让隔壁老樊与内参酒深度关联，开辟内参营

销新格局，并完成了“父与酒”IP的第一次完美亮相及消费者心智占领。



效果&反馈

• 受众、客户、媒体、业界专家的反馈与点评

受众：

“内心世界，参透生命的智慧，写得真好，就是我父亲的样子，原来这是内参酒的含义啊。”

业内专家：

“歌曲的形式本身就是一种小创新，在于这样的行业来说，所以值得支持，歌曲写的真不错。”

“对于白酒而言，主打父爱的确是值得探索的一个营销方向，父子关系在酒中总能找到合适的表达方式，洞察合理。”

“隔壁老樊是个好选择，与父亲节，以歌达意，内参酒的内容选择还是不错的。希望形成品牌IP以及品牌内容传播的复利。”
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