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1.1 策略梳理：品牌策略

8 0年代，三鲜伊面凭借“清淡鲜美”
而著称并牢牢占据市场

品牌背景介绍



方便面各品牌资产现状（%）

目前品牌金字塔面临的最主要的两大核心问题：

➢ 相比于康师傅，统一，今麦郎全国性大品牌，华丰三鲜伊面目前在品牌用户认知度上仍旧偏低；

➢ 同时，用户从认知到尝试以及到最后的购买的转化率不高，用户和品牌的黏着关系并不强；

品牌金字塔分析



三鲜伊面品牌概述 ---人群结构分析

华丰三鲜伊面的用户人群和总体行业对比可见：

1. 年龄层相对老化，尤其在36-45人群占比较高；

2. 在18-25岁年龄层用户的比例落后于行业7%，急需更快速的提升年轻用户占比；
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华丰三鲜伊面用户画像

总体base=393；华丰base=197
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职业结构个人月收入结构
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华丰三鲜伊面的用户的其他画像特征可见：

1. 整体人群个人收入偏低以及家庭8000元以上收入群体偏少；

2. 职业中，离退休人员占比高，学生人群相对较少；



影响用户选品牌的重要原因分析洞察

三鲜伊面现有用户的购买原因（%）

➢ 对三鲜伊面现有用户而言，老品牌的口碑积攒仍然是核心优势；

➢ 年轻消费者仍旧对于品牌知名度和品牌影响力十分看重；

➢ 鲜美好吃仍旧是华丰三鲜伊面用户选择它的强大的产品基因；



三鲜伊面品牌概述 ---用户购买习惯分析洞察

不同人群华丰品牌尝试障碍（%）

➢ 在影响用户选择华丰三鲜伊面的原因中，和品牌投入建设和品牌老化相关的占据非常主要的位置

尤其18-35的年轻消费者对于没有广告宣传非常敏感和在意；



品牌传播现状

➢ 华丰三鲜伊面更多被消费者认知来源于儿时的记忆，同为老品牌华丰的认知仍旧只依靠品牌资产沉淀来做延续，

显然是缺乏新的认知驱动力的；

➢ 整体行业，除了汤达人，并没有很好利用互联网技术在营销环节中发挥作用，这也是品牌提升用户认知的机会；



国货经典老品牌该如何玩转出色的美食品牌营销？

跟风式的年轻化潮流营销博一时之眼球，
却无法改变老品牌长期被用户接纳和喜好的习惯；

创造属于“三鲜伊面”独特的美食类品牌传播模型，利用
“色”“香”“味”三点突破，抓住消费者的胃从而抓住消费者的眼睛；

最大化挖掘和利用老品牌自带的“共情基因”达到品牌传播得涟漪效
应，大量引发UGC和消费者共创内容，达到品牌声量高峰；



深挖老品牌用户心智洞察和品牌优势买点完美整合

三鲜伊面的 “鲜美” 是一代人的回忆

三鲜伊面意象：
鲜虾、鸡肉、香菇，三者食材的
鲜美混搭，并且强调“高汤”

在70，80后人的回忆中，30年
来，三鲜伊面始终都扮演着一
种经典的潮流和时代的印记；



核心品牌策略

➢ 利用品牌现存客户中的核心25-35岁用户（即85-95段人群），通过“经典美

食+童年情怀+味觉记忆”激活品牌多年来积累的传播资产，通过媒介沟通重新

唤醒用户对品牌的记忆和认知，帮助华丰三鲜伊面重新回到人们的视线，同时

获得更多年轻消费群里的认知和认可；

➢ 在品牌战役中，通过在社交媒介上大量KOL的内容参与并带动年轻用户自发产

生大量关于“色”“香”“味”UGC内容和互动，营造用户被美食环绕，身心

愉悦的美食体验感，从而快速扩散品牌声量，影响更多的品牌核心目标用户认

知和尝试品牌；



核心活动传播策略

TA所见即是
“鲜香三十年”

圈层社交
知晓“鲜香三十年”如何鲜

内容种草渗透媒介强曝光

手段：投放硬广资源，覆盖目标

用户活跃度最高的媒体平台，传

递品牌核心信息，引流电商平台

手段：在最主流的Social平台上

进行深度内容合作，投放&共创

优质的品牌内容，引流电商平台

第一阶段

7.29 – 8.14

三鲜伊面，鲜香三十年！

第二阶段

8.13 – 8.31



色，经典老品牌也需要惊艳亮相

用极致夸张和有逼格凸显整体做面过程的戏剧张力，丰
富的细节加强视觉冲击，品牌强势回归，让大众被美食
所惊艳的同时也Get了产品鲜香的特性；

投放位置展示 跳转落地页展示

• 投放周期：8月22日~8月30日

• 投放内容：品牌Viral Video

• 投放位置：信息流

• 投放客群：18~45岁

• 跳转去向：官方天猫旗舰店产品页

投放曝光量
37,465,669



KOL同步传播，将品牌的“鲜美”直接带入大众视野，
引发公众对老品牌“鲜香30年”回归话题热度，进一步扩大曝光范围；

KOL类型

美食垂类导流电商

段子手类增强曝光

发布人数：12位

总曝光量：9,310,000

总互动量：17,209

传播重点：

• 选用美食垂直类KOL种草力度加强

• 段子手类KOL提高曝光及话题讨论度

色，经典老品牌也需要惊艳亮相



香，集体回忆更具“沦陷”杀伤力

回忆杀打开用户记忆大门，社交KOL齐上阵，各类UGC
内容短时爆发，制造全网声量，安利用户调动记忆并主
动参与互动，积极扩散传播，扩大波及更多受众；

@香喷喷的小烤鸡 @野食小哥

@零食少女 @大胃王朵一
传播重点：

• 4位原创KOL创意视频结合深度场

景内容方向，向粉丝强力种草，

掀起销售小高潮

发布人数：4位

总曝光量：53,047,000

总互动量：77,836



KOL配合转发“鲜香”视频，挑逗消费者味蕾，唤醒童年记忆

KOL类型

美食垂类导流电商

段子手类炒热话题

视频类增强视频曝光

传播重点：

• 夜间投放，抓住消费者晚间夜宵心理

• 美食类，生活类，种草类KOL以料理

创意，儿时情怀，美食向导为主题自

创优质内容，安利消费者圈层影响

香，集体回忆更具“沦陷”杀伤力

发布人数：30位

总曝光量：34,230,000

总互动量：52,617



味，个人记忆开启营销长尾效应

三鲜伊面用长图作为媒介，将33年中有代表性的场景和故事
浓缩之后展示出来，这极大的激发了消费者的个体记忆，

从而打造除了上万条优质UGC井喷的盛况



微博不同类型KOL齐发声扩散传播，
回忆长图带消费者领略不同年代产品魅力，带动消费者广泛参与互动；

传播重点：

• 美食类KOL美食/场景回忆杀引消费者

共鸣；

• 引发大量用户UGC互动内容二次传

播，同时引导用户转向购买；

发布人数：31位

总曝光量：80,910,000

总互动量：130,145

KOL类型

美食垂类场景种草

段子手类炒热话题

原创视频类吃法种
草＋抽奖互动

味，个人记忆开启营销长尾效应



微博搜索“三鲜伊面”关键字，大量优质UGC围绕产品核心输出信息发散

协同产品输出［始终陪伴］理念

多样伊面做法，调动消费者购买欲

相应童年回忆牌，推动下单

KOL铺量刷屏，占领消费者心智

热点追踪，引发更多关注 营销号辅助销售导流

影响大量年轻消费者在社交平台上的品牌广泛传播效果



传播数据亮点

1

2

3
助力官方微博数据翻倍
粉丝增长20%，阅读量增加近2kw

4 头条系媒体硬广加链接铺开品牌曝光

有效为电商引流，促进产品销量翻倍

#鲜香三十年#话题引发大量关注及讨论

阅读量近2亿，互动量高达5万+

70+KOL联合发力，引爆品牌曝光，铺开口碑
突破1.2亿阅读量，收获近25w互动量 5

《三鲜伊面，鲜香三十年》视频

上线24小时内突破百万播放量

6
4位原创美食类KOL视频内容

助力品牌曝光6168w+次



想让老国货变新网红，善用被忽视的品牌内力

三鲜伊面探索美食品牌传播模型

寻找更直接
的情感载体

让消费者成为
情怀共创者

用新消费触点
拉动业绩成长

用味道打情怀，用回忆绑情绪，用内容促业绩，引导消费者认知老品牌爱上老品牌！



Thank You


