情怀在电影中释放 品牌在营销中绽放
电影频道“洋河男人情怀电影季”完美收官
master：洋河蓝色经典
period：2016年1月29月-2016年2月26日
platform：电影频道
strategy：整合电影频道优质资源，通过影片编排展现品牌特征，让品牌在光影中发声
innovation：品牌定制男人情怀电影季，春节时段扩大品牌声量
2016年春节期间，洋河试水电影营销，联合电影频道推出“洋河男人情怀电影季”，11部男性荷尔蒙影片横跨春节、情人节两大节日，最新国片、外片齐上阵，共同打造了春节期间的男性专属剧场。
洋河的本次营销不论是在影片的编排类型上，项目名称的制定上，还是品牌形象的宣传上都紧扣“男人”、“情怀”两大主题。在春节白酒消费热潮中，用电影的方式释放情怀。
[image: D:\蓉\电影频道\！央影微信\2016央影传媒微信、微博\2016年2月29-3月4日\2.29-3.4参考、设计图片\洋河\洋河标版.jpg]
蓝色情怀，成就洋河品牌典范
洋河的蓝色包装被很多人认为是其成功的关键。但是，其他品牌也都拥有自己独特的颜色，为何却没有形成像洋河一样的影响力呢？原因就是，这些企业只是领悟到了颜色差异可以提升品牌辨识度，却没有继续发挥出一个差异化营销的体系。但是洋河做到了，不论是产品层面的外部包装设计、核心价值诉求，还是营销层面的战略定位、渠道传播都让洋河在白酒众品牌中成功突围。对于高度同质化的白酒行业，绝对是一个创新的典范。
坐落于江苏省宿迁市洋河镇的洋河酒厂，紧邻洋河美人泉。得益于清凉甘甜的美人泉水，洋河大曲在隋唐时代就已颇负盛名。清朝雍正年间，更是行销至江淮一带，被列为皇室贡品，享有“福泉酒海清香美，味占江淮第一家”的美誉。
2003年8月，洋河在总结、提炼出一整套绵柔型白酒特征、优点、工艺要求、微量成分等系统理论之后，终于让“洋河蓝色经典”跃然而出。“洋河蓝色经典”分三种：海之蓝、天之蓝、梦之蓝， 档次与价格从低到高。继而广告宣传由“世界上最宽广的是大海，比大海更高远的是天空，比天空更博大的是男人的情怀”修整为“世界上最宽广的是大海，最高远的是天空，最博大的是男人的情怀。
[image: C:\Users\LM-YYCM\Documents\Tencent Files\542660328\Image\C2C\(}[UPQ}3SYN2~9VA5M0PTDM.jpg]

情怀营销，将形象典范升级为理念沉淀
“洋河蓝色经典”在品牌的诉求上没有直白推产品特征，而是悄然向白酒的主要消费者——男性群体，推广自己的品牌，诉说情感。
在广告投放策略上，针对男性受众群体，洋河选择覆盖面广、权威性强的媒体进行广告投放，将情感诉说的声量最大化、实效化，将品牌理念植入人心。除收视率外，洋河对媒体价值的评判还要考量媒体的品牌背书。选择央视，更多是出于央视在内容价值和品牌价值等方面与“洋河蓝色经典”的品牌内涵相吻合。
电影营销，将男人情怀推向高潮，在光影中释放
除了硬广，2016年，洋河蓝色经典开始进军综艺、电影营销，在电影频道打响开年第一炮，并以超高收视率完美收官。
插入洋河国片宣传片
“洋河男人情怀电影季”甄选11部国、内外精彩影片，在1月29日-2月26日期间，在电影频道晚间黄金时段播出。《速度与激情5》、《惊天魔盗团》、《金蝉脱壳》、《智取威虎山》等多部男性化激情、热血影片位列其中。
收视数据显示，4+人群中，电影季整体收视率为1.52%，收视份额为6.37%；其中收视率最高的影片为《九层妖塔》，达到2.61，其收视份额同为最高，达到8.44%；11部影片有8部收视破1%，电影季为洋河品牌创造了良好的曝光环境。
[bookmark: _GoBack]更值得称道的是，电影季全部11部影片在洋河目标人群（20-55岁男性）中收视率高达1.76%，收视份额高达8.2%；所有影片收视率均破1%且收视份额均高于5%，更有4部影片单片收视份额破10%，在竞争激烈的晚间黄金时段，如此出色的表现足以证明电影季选片和编排精准地触达了目标人群的收视需求。
在同时段排名上，“洋河男人情怀电影季”优势尽显，4+人群中5部晚间黄金时段播出的影片在同时段排名第一，分别是《捉妖记》、《九层妖塔》、《西游记之大闹天宫》、《智取威虎山》和《金蝉脱壳》。目标人群中更为惊艳，全部11部影片中10部同时段排名第一，1部同时段排名第二。一时间，收视高峰被电影季中的魔幻世界和枪林弹雨所征服。

栏目助力传播，高频次形象曝光全面铺开
在电影季播出期间，电影频道最大限度整合优势资源，让品牌得到了最全面、最立体的曝光。除了常规的硬广、宣传片、角标、贴片等，电影频道还将《中国电影报道》、《光影星播客》两大最具价值的电影资讯栏目进行资源整合,助力电影季传播。平面方面，《中国银幕》也成为了洋河展示品牌形象的最佳平台。
[image: D:\蓉\电影频道\！央影微信\2016央影传媒微信、微博\2016年2月29-3月4日\2.29-3.4参考、设计图片\IMG_1148.JPG]电影季通过《光影星播客》的明星主播在节目中，对男人情怀电影展播的大力推荐，及节目中对此次爱情电影展播宣传片的展示，获取了人群广泛的关注。

[image: ]同时，电影频道旗舰栏目《中国电影报道》也对“洋河男人情怀电影季”进行了专题报道。
而“摇一摇角标”在每部影片播出过程中多次展现，从而激发观众的互动需求。整个电影季累计摇一摇互动人次高达3270万次，参与用户平均摇一摇次数为20次。平均每部电影摇一摇互动人次达到300万次，单部电影摇一摇最高互动人次达到520万次，且二次传播后分享页面的最高互动人次近10万次。无论从整体引流效果还是用户滞留时间来看，都表现出色，成功将品牌营销从电视端延伸至移动端，进而达成消费转换。
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