
无酒不武侠 
 无武侠不江湖



《中国食品报》1984年创刊，中国轻工业联合会

（原轻工部）主管，中国食品行业及相关领域的第

一大报。经历30年的发展，见证了中国食品行业的

不断壮大与繁荣，以推动中国经济社会和谐发展、

健康发展为已任。

高端、专业、权威、实用

中国食品报



《中国食品报网》为中国食品报唯一官方新闻网站

       宣传党和国家发展食品产业的方针、政

策，介绍国内外食品企业的先进经验，传播食品

行业各种信息，指导和促进食品生产、流通、消

费健康有序发展。

中国食品报网

中国食品行业主流权威互联网新闻媒体

       作为中国食品报唯一官方新闻网站，

将延续中国食品报平面传统纸媒的办报理念，整

合、创新运用网络科技优势力、传播力，传播先

进文化，服务食品安全发展。

      《中国食品报网》将成为中国食品行业传媒界的优势品牌，服务于中国经济社会发展需要，服务于

广大食品行业及相关领域、服务于广大致力于带动食品行业发展的企业商家，诚信、创新、实现共赢。



      《中国食品报网》将成为中国食品行业传媒界的优势品牌，服务于中国经济社会发展需要，服务于

广大食品行业及相关领域、服务于广大致力于带动食品行业发展的企业商家，诚信、创新、实现共赢。

2019年
发展方向

活动宣传

我们要做什么？

微电影制作

活动宣传

综艺节目

视频拍摄、直播

会议论坛

高端采访

品牌战略提升平台 国际合作

2019年中国食品报网与华谊兄弟联合打造武侠IP系列活动





项目
介绍
定位

项目
传播
策略

项目
植入
权益





侠义之心、正邪对决、神兵利刃、绝世武

功，世外高人，快意恩仇……



武侠文化，绝大多数人的第一印象就是刀光剑影、飞檐走壁。

诚然，“武功”是武侠文化的基本构筑材料，登峰造极的武功更是武侠文
化吸引读者的主要原因。然而，一部好的武侠著作绝不会只停留在对武功
叙述的层面上，它应该包含得更多、更广，比如“情”、“义”、“理”
等，才应该是武侠文化的精髓和精神，而其中，

酒文化则是武侠文化中的一枝独秀

在武侠文学中，                有侠必有酒，无酒不
成侠，侠与酒已               是如影随形



多元化，包容性

中国酒文化源远流长,内容丰富,对中国的经济、哲学、文学、艺术和中国人

的个性、思想、情感、行为等方面都有广泛的影响。

酒可以交友，酒可以消愁，酒可以解忧，在快意恩仇的江湖怎

么会少了酒呢？

金庸的武侠小说塑造了一个个鲜活生动的武侠形象，并在小说

中将中国历史与传统文化充分融合展现，作品中对于酒或喝酒                           

的描写随处可见。



                     君子八雅

琴、棋、书、画、诗、酒、花、茶

善琴者通达从容，善棋者筹谋睿智，

善书者至情至性，善画者至善至美，

善诗者韵至心声，善酒者情逢知己，

善茶者陶冶情操，善花者品性怡然。

 酒、洒脱、豪气、壮烈、悲伤。

江湖、正气、不屈、热血、勇气。



豪气当如北乔峰：

酒至十分，酣战群雄，正如天神一般！

      嗜酒浪子令狐冲：

      美酒佳人，笑傲江湖，岂不快哉！

            痴酒当如祖千秋：

            是真名士自风流

                  洪七公:

                  手不离酒的“酒葫芦”

煮酒论英雄无酒不江湖

“跨界”代表一种新锐的生活态度和审

美方式的融合，戏剧表演上亦是如此，突破固

有的娱乐边界，汇集活跃在歌坛音乐领域的专

业类歌手，在这个突破自我舞台上展现鲜为人

知、但令观众惊艳的戏剧才华，演绎经

典争夺最完美戏剧诠释者的殊荣。



直面中青年目标群体
对武侠情怀无线憧憬者
追求英雄江湖梦的人群
对艺术有梦想的人群

 

直面老中青年群体 
全民综娱化的表达形式 
追寻、全市武侠影视的另类体验



播出情况

节目名称：无酒不武侠

目标受众：武侠梦  江湖梦情怀

节目时长：45分钟/期（拟定）

播出方式：周播 （12期拟定）

播出平台：网播(拟定)

节目基本信息【拟定】



节目介绍

向经典致敬

的情感飙升

明星艺人

跨界演绎逐梦

武侠经典

还原式“召唤”

找寻情怀共鸣 

痛点话题



舞台呈现【拟定】

「无酒不江湖」武侠江湖故事情境氛围，经典桥段再度上演，利用舞

台的层次感，画面还原感，打造身临其境的画面效果。



拟邀嘉宾

杨超越 宋祖儿 金晨 吴磊

 
2018年《创造101》总决
赛第3名 2018年“影响
中国”年度人物荣誉
盛典年度演艺人物奖

刘昊然

1998年5月23日出生在天
津，就读于北京电影学
院，中国内地影视女演
员

毕业于北京舞蹈学院民
族舞专业，中国内地影
视女演员、模特

1999年12月26日出生于上
海，中国内地影视男演
员，爱奇艺之夜最受欢
迎新人 
国剧盛典获最具潜质演
员奖  

1997年出生，中国内地
男演员，就读于中央戏
剧学院表演系本科
华鼎奖中国最佳新人奖 
大众电影百花奖最佳男
主角提名 



拟邀嘉宾

李玲玉 叶一茜 沈梦辰 王佩瑜

 
身  高 166cm 
体  重 50kg 
职  业 歌手
代表作品 粉红色的回
忆、天竺少女

身  高 170cm 
体  重 50kg 
职  业 歌手、主持人 
代表作品 
《爱情十二元素》

身  高 171cm  
职  业 主持人/模特 
代表作品
妻子的谎言
真正男子汉 

  
职  业 京剧演员 
主要成就 
第二十五届中国戏剧梅
花奖 “梨园杯” 全国
戏曲华东区一等奖 

焦曼婷 

身  高 172cm 
出生日期 1995年9月5日 
职    业 歌手 
代表作品
大尾鲈鳗2、创造101



拟邀导师

徐帆 刘天池/导师 张晓龙/导师

1991年毕业于中央戏剧
学院表演系，同年分
配到北京人民艺术剧
院工作。中国文学艺
术界联合会第十届全
委会委员

中央戏剧学院
表演系表演教师，
中国内地影视女演员
曾担任
【演员的诞生】
的表演指导教师

中央戏剧学院副教授，
中国大陆男演员、礼
仪指导、民族民间舞
学士、中国古代史硕
士，硕士生导师 .

惠英红 

香港电影金像奖最佳女主角 
台湾电影金马奖最佳女主角 
中国长春电影节最佳女主角 
澳门国际电影节最佳女主角 
华语电影传媒大奖最佳女主角

梁家辉

四届香港电影金像奖最佳男主
角奖 第27届台湾电影金马奖
最佳男主角 第14届香港电影
评论学会奖最佳男演员 
第44届台湾电影金马奖最佳男
配角    第23届香港电影金像
奖最佳男配角



拟邀导师

周冬雨 马思纯 周一围

第53届台湾电影金马奖最佳女
主角 
第23届香港电影评论学会大奖
最佳女主角 
金砖国家电影节最佳女主角 
第31届中国电影金鸡奖最佳女
主角提名 

获娱乐大典年度最佳新人 
获新浪网络盛典年度新人 
《演员的诞生》总冠军 

井柏然 

北京大学生电影节最佳新人奖 
中国长春电影节最佳男配角奖 
大众电影百花奖最佳男主角提名 
中国电影金鸡奖最佳男配角提名 
香港电影金像奖最佳新演员提名

第53届台湾电影金马奖最佳
女主角奖 
第14届中国电影表演艺术学
会金凤凰奖新人奖 
第16届中国电影表演艺术学
会金凤凰奖学会奖

胡歌

第28届中国电视金鹰奖观众喜
爱的男演员奖 第11届中国金鹰
电视艺术节最具人气男演员奖 
第22届上海电视节白玉兰奖最
佳男主角奖



项目传播策略



播出后期
开展线下活动

提升节目口碑、衍生品

宣传筹备期
传播物料准备
商务合作洽谈

开播预热期
挖掘节目差异点
营造热播氛围

播出期
策划亮点话题事件
保持节目关注度



1、充分借势原版品牌

2、明星和节目形成互相带动

3、核心差异化挖掘和凸显

4、节目口碑的重点打造：

：

：

社会化营销  微信、微博、抖音、SNS、社区

品牌联合  App、媒体、关联品牌合作

视觉营销  病毒趣味视频、海报制作、趣味漫画

知识营销  Wiki百科

病毒营销  病毒图片、动态表情

话题营销  话题事件、话题人物、社会话题、趣味话题

PR公关传播 事件报道、人物报道，

博客自媒体评论媒介/意见领袖关系圈介绍



：

：

节目传播规划

社交+垂直+SNS+行业

IP武侠属性/明星资源传播 

#武侠/经典/江湖#主题创意推广 

社交媒体微信创意H5/微博话题/抖音比拼征集活动

SNS媒体豆瓣小组/知乎/百度贴吧+行业媒体深度营销报道



项目植入权益



【道具植入:镜头中出现产品实物, 实现产品露出】

录制现场、以及演绎过程中的所需道具呈现

【情节植入:产品作为贯穿情节的主要线索之一

推动故事发展】

产品可作为情节内容多次出现，增强品牌记忆点



【行为绑定:角色人物绑定，深度关联品牌性格】

可根据人设及品牌性格将产品使用作为标志性行为习惯。

强调角色性格,同时全面展示与凸显产品特性，深度定制。

【场景植入:将品牌产品海报或赞助场地作为拍摄主场所】

节目录制过程中，经常需要交流场所，互动发生地也将作为重点场景出

现，适合与品牌门店进行合作，通过角色的互动全面展示。

【元素授权/衍生品:本体物料授权及衍生品开发】

元素授权：将视频及作品原创设计进行授权上包装及门店轮播，有效加

强推广影响力。

衍生品：节目音频，艺术音频、视频书籍



【线上推广:线上直播互动及及营销
活动冠名】
嘉宾直播平台互动，传播推广过程中
进行线上活动品牌
冠名。事件营销可与直播平台合作，
邀请主创团队进行
直播，吸引粉丝观看。直播过程中加
入产品露出及口播
环节，可以有效增加产品曝光度

【创意中插:根植于原剧情的原创贴广告】
当进行到每期中期部分时，画风突转，播出一段
和前后
剧情没有直接关系的30秒左右原创贴片广告。与
前贴片
广告组合能大幅度提升视频广告的到达频次、提
升广告
记忆与播出效果 

【线下活动:线下事件营销/公关活
动冠名出席】
在节目营销及品牌营销的节奏中寻求
契合点，通过嘉宾参加品牌线下营销
活动增加曝光度及话题性，如发布会
等活动。结合双方传播需求联合发力，
互利共赢。





项目
概况

团队
介绍

商务
合作





类型：剧情+武侠+动作

主题：古代武侠、历险、悬幻

单集时长:25分钟  集数: 12集

开机时间：待定   拍摄周期：待定

拍摄地点：待定   演员阵容：拟定[详细页]

项目概况



故事梗概





IP价值提炼

• 回溯经典,仗剑走天涯的武侠
情怀,回溯经典重温英雄梦

行业大拿 金牌护航

千古情愁酒一壶

IP原著粉 热度升级

• 侠界探险剧

• 强大制作班底 资深团队 专
业视效保障 



项目合作



拟邀嘉宾

邓伦 朱一龙 罗云熙 张云龙 刘泳希

宋轶 韩雪 周洁琼 何赛飞 宁静



拟邀合作团队

方锦龙
[琵琶演奏家]

蒋彦
[青年琵琶演奏家]

梁翘柏
[香港音乐人 监制]

吴琳
[箜篌演奏家]

林志炫 周深 龚琳娜

HIDII国乐团

满汉乐团

拟邀音乐演唱



商务合作



品牌联营

传统植入 • 创意中插 • 元素授权 • 衍生品

强强联手，互利共赢 

精品内容深度传达品牌精神内核 

全方位持续展现品牌形象 

打造一站式高品质娱乐营销 

线上联合推广 • 线下公关活动 



道具植入

合作优势：高质量制作水准保障画面呈现，古装武侠类型可合作品类广泛，植入创意新颖

情节植入

合作优势：主要故事情节贴合品牌创意内核，可控性高，植入效果保障

行为绑定

合作优势：剧中人物人设阳光正能量，是性格绑定的最佳人选

场景植入

合作优势：剧中部分场景均可创意植入，常需特定场所进行交流互动。

示例



示例

创意中插

合作优势:高水平编剧提供优质内容参考,[小剧场]也是吸粉的重要环节

元素授权/衍生

合作优势：剧情自带明星人形立牌等天然衍生创意，延续内容热度同时有效进行开发变现。

线上线下联合品牌推广

合作优势:双方营销需求参与品牌活动联合推广，配合度高



拟邀【金牌合作班底】更多团队合作资源，正待开启

携手新圣堂“前任系”制作班底
 灵魂编剧  品质炼金  倾力打造精制流量IP

代表作品：
《前任攻略》《前任2：备胎反击战》《前任3：再见前任》《人在囧途》
《花间提壶方大厨》等



拟邀【制作团队】更多团队合作资源，正待开启

资深制作团队：拥有资深导演及国内顶尖制作团队，作品涉及多个领域
拍摄制作全流程炼金打造，以专业造就品质




