
焦忠祥：大家下午好，我是来自于金光企业集团食品事业部品牌经理，今天下午跟大家分

享的话题，品牌的老品牌突围的话题，很多嘉宾分享的关于技术，来自于调研技术调研工

具以及调研平台的分享，大家脑子切换一下。 

    我拿到这个话题更多讲一个探索，接下来要分享的案例本身也是一个探索之旅，为什

么是探索？它的价值不在于说背后营销方案多么华丽，一些方法多么精辟，或者今天用的

很多资源有多么高大上，而在于说这个过程当中我们企业我们甲方是怎么样真正利用数据

的赋能，在这个基础上精准诊断我们的品牌，并且在诊断的基础上做出精准的营销策略和

方案，并且在过程当中如何突破和创新去思考一个来自于企业最适合的方式，而不是一味

的跟风，这是非常重要的价值。 

    接下来带大家共同看一下，首先是一个怎么样的品牌，如果提及三鲜伊面品牌，大家

对这个品牌并不模式，在 1982年成立之后，一度成为中国市场上整个方便面行业领军的品

牌，在座很多人对当年闪电侠代言的电视广告记忆犹新。但是随着市场风云的变化，33年

过去，整个过程当中伴随着市场格局突变。比如说康师傅、统一 2000年之后进入中国市

场，伴随着之后很多本土品牌的崛起，类似于像今麦郎等品牌，事实上三鲜伊面在之后的

很多的时间里面，是有一个成绩的。之后在很多调研当中我们去问用户，你知道三鲜伊

面？很多人说，我小时候听说过，但是这个牌子还活着吗，作为品牌经理听到这个话非常

吐血的。 

    很多消费者问他的时候，三鲜伊面对你来讲意味着什么？很多人会说三鲜伊面在回忆

当中有很深的烙印，它代表着小时候爸爸妈妈那一份亲情给到他很多的爱，所以听起来有

一些非常不对等，事实上这个是品牌目前碰到的一些问题，消费者知道这个品牌，很多老

的用户知道这个品牌，可是目前品牌给到他们很多联系已经慢慢削弱，但另外我们在整个

市场上面，现在目前品牌声量以及创造的品牌定位在慢慢被消费者遗忘，所以当我接手这

个品牌的时候，如何把老品牌激活，如何能使年轻消费者能够慢慢喜欢上这个品牌，最后

让消费者去买单。 

    接下来用数据展现一些立体品牌当时的现状，在这个基础上做一些诊断，在这个当中

非常感谢合作伙伴来自数字一百的支持。用阿里妈妈总裁董本洪说的话来说在黑夜里打

枪，你的精准度你的用户是谁都一无所知。 

    我们看一下这个数据，看一下品牌资产方面的一些表现。选取了在目前市场上面比较

主流竞争对手。最主要两大问题，相比于康师傅、统一的品牌，华丰三鲜伊面在品牌用户

认知上面有很大差距。奇数上面来讲有很大差距，这是最根本的一个问题。 



    第二大问题，在认知的基础上必须要消费者转化成我们自己的用户，而在转化率上

面，目前来讲相比于竞争对手是低的，在很多用户的沟通在很多用户叫种草，之前很多工

作是空白的，未来两大工作两大核心是落在这个事情上面。 

    了解了品牌现状之后，再来看品牌目前人群结构分析。从这个图左边这张图能看到，

目前来说，华丰三鲜伊面整体年龄结构和总体行业平均值对比。 

    在 36岁到 45岁这样一个年龄段甚至于之后的年龄段，华丰三鲜伊面超越行业平均

的，这个意味着说品牌目前用户偏老龄化的，相比于对立面来说，18到 25岁，甚至于 18

岁以下人群当中，我们是没有优势的低于行业的。 

    其实在整个方便面行业里面，主要年龄段落在 18到 35岁主力人群当中，是主要消费

人群，年轻用户华丰三鲜伊面对他们影响力非常弱的，意味着品牌目前现状很老化的，如

何在未来品牌建设当中，把品牌年轻化这件事情重新考虑和打造。 

    同时，大家看到一点，26到 35岁这一群人，华丰三鲜伊面领先于整个市场平均的。

这个在未来营销当中可以加以利用，就是现有用户当中，这一部分人价值如何更大化进行

放大，通过他们影响到年轻消费群体，这也是当时思考的一个点。从右边的数据来看，佐

证了左边，单身这一部分人群，华丰低于行业平均的，但是在夫妻平均有小孩子年龄段是

领先于行业的，佐证了我们人群偏老的。 

    一样的，这个部分能看到我们人群整体收入水平相对偏低，消费活跃度并不高。在职

业结构里面有一点特别值得注意的地方，学生群体当中相对比较低，18到 25 岁当中以学

生为主，刚刚上班小白领为主，低于行业平均水平的，佐证了大的结构。 

    看完人群之后，看一下整个的现有的用户，为什么要选择三鲜伊面。从这个当中想要

看到三鲜伊面目前的自己品牌优势和基因到底在哪里？很有意思的是，从品牌营销和产品

三个维度来看。普遍从品牌角度来说，老品牌值得信赖，三鲜伊面是知名度比较高的。同

时产品这个角度，大家能看到，我们产品很重要的卖点和传承下来的基因，大家认为三鲜

伊面还是鲜美还是好吃的，口味是清淡鲜美的，我们是卖吃的，吃到用户餐桌上面决定成

败得还是好不好吃，不好吃下次就不选了。至少选择三鲜伊面的用户认为我们产品是过关

的，我们产品是鲜的，这两点非常重要的。 

    相反看一下不选择这个产品的用户到底怎么样的，他们不选择的障碍是什么。我们从

整个排序当中来看，有三点非常突出的跟品牌的传播，跟品牌的建设是相关的。这三点从

整个的人群来说，尤其是在 18到 35岁年龄段的人，没有广告宣传这件事情，没有品牌建

设这件事情非常在意非常敏感，用户非常渴望得到品牌的沟通，从中跟你们进行一些互



动，更多了解品牌，这一点上面相反是佐证了如果没有这个事情没有发生的话，未来没有

机会跟用户做情感的连接。所以这也促成了说，为什么我们当务之急，把三鲜伊面品牌建

设建立起来。 

    我们想任何的品牌建设都离不开跟用户的沟通刚刚讲，我们看一下用户对品牌方便面

的认知来自于哪些途径。这个地方有两点值得关注的，首先大家看到和精品相比，三鲜伊

面过去很久，十年十几年，在这个时间段当中类似于没有投过电视广告，错过了很多时

代，每十年一个跨越度，跨越度很大。 

    康师傅、统一轰炸性的占据消费者的心智，但是我们没有。我们最长的线在于用户小

时候知道的品牌，老用户凭记忆凭感觉来走的。还有来自于端头，消费员来说买货，这个

时候消费者在他脑海里的品牌对他的影响来决定他买哪个品牌。 

    第二点发现一个问题，在下面实现的，只有汤达人，这个产品在营销方面采用了网络

视频广告、直播达人、明星，用互联网上面做了很多突破，在数字媒体的投放上面做了很

多突破，相比于其他品牌这个指标是非常显性的，我们思考说三鲜伊面在当下吸引年轻

人，在互联网阶段，年轻消费者喜欢品牌接触品牌以及对品牌选择多数来自于线上，迎合

消费者做这个。以上的数据充分展现品牌所有诊断和相关的核心指标上面的弱势和有的一

些优势。接下来如何做这一波活动。 

    其实我们就在思考几个非常重要的问题，我们看到现在目前在市场上来说，有很多老

品牌扎堆的在做一些品牌创新的事情，我们也研究过很多目前在市场上声量非常大的品

牌。比如说李宁、大白兔这些品牌，都是几十年老品牌。但是我们发现一个问题，这些品

牌往往做营销的时候，接力一些明星资源，比如说李宁借用体育明星资源，类似于像大白

兔，会和一些强势 IP做一些绑定，我们称之为赶潮流式营销来抓消费者眼球。但是我们做

了一个深度思考，我们发现这些品牌往往在做营销短时间内，差不多一个月之内，他们是

有爆发的声量的。他所打造的网红产品，在整个销量情况来看完成非常好，但是放长时间

来看，未来半年甚至一年时间当这个活动过去之后，销量会往下跌，品牌逐渐会被人们以

往。为什么说一个老品牌真正要复苏，真正被消费者所接受，不仅是博消费者一时眼球，

更多是改变消费者态度，本身品牌市场部做的就是改变消费者态度满足消费者需求，这上

面有很多思考点。 

    第二件事情，三鲜伊面卖的是食品，最终消费者要接纳它，一定是吃这个事情本身好

吃的点，之前我们分析这个品牌，三鲜伊面本身消费者觉得好吃是鲜美的，如何从色、

香、味有一个突破，从而三鲜伊面自己特有的传播模型，这跟其他品牌有不同的路径和做



法。所以我们在整个这次活动当中，在尝试如何打造自己专属传播方式，最终抓住消费者

的胃再抓眼球。 

    最后我们觉得，一个老的品牌，它经历了这么长时间，一定相比于年轻品牌来讲，一

定有特有自己独到基因，这个过程当中伴随着几代人成长，在记忆里面一定跟品牌的联系

一定会有很多的共鸣点，我们把共鸣点称之为叫共情记忆，是否去激活，一旦激活以后，

而相信爆发出的力量使得用户能够跟品牌共同打造品牌的声量，最终把整个品牌能够建设

起来，我们相信不能够让品牌自己一个嗨，而是创造联谊效应，使得方便面用户都能被我

们所吸引所认知，所以这三个点在思考，最后成就品牌不一样。 

    基于刚才思考，我们更想说如何基于之前的洞察，把用户的心志和品牌基因做一个完

美结合，所以三鲜伊面鲜美是一代人的回忆，从三鲜伊面名字来看，顾名思义鲜美来自于

意向的，鲜美提炼来自于食材。70后、80后这两代人，整个三鲜伊面代表着时尚代表着印

记和符号，能够把品牌特有的东西，产品反映出来的特制跟人们的情感进行一个连接进行

一个研究，这是一个活动大的框架思路。 

    基于这个我们整个品牌核心建设策略传播出来了，希望能够实现利用基于刚才数据讲

的 25到 35岁并且高于行业平均水平的用户，通过精美的食材加情怀，用味觉记忆来激活

他们传播资产。同时让大量媒体进行报道沟通，让他们重新认识我们品牌，并且让品牌回

到他们的视线，这是针对我们的老用户。老用户被激活滞货，针对于新用户的，我们就可

以通过各种不同的社交媒体意见达人制造各种的内容，带动生产出大量关于色、香、味不

同的 UGC自创的内容和互动，在整个互联网环境当中，营造出大家人人在谈三鲜伊面，最

终形成快速扩散品牌声量的作用，最终把品牌建设起来，把现有用户开始，逐步推到新用

户，让整个互联网接受到这个品牌，这是设计整个活动的策略。 

    我们主题，三鲜伊面鲜香三十年。我们核心推广就是用这句话。分为两个阶段，第一

阶段强媒体曝光，第二是内容种草渗透方式来做。 

    我们接下来看一下如何从色、香、味三个点诠释这个品牌。首先病毒视频，通过全面

整体做面戏剧化的张力，增加了视觉的冲击，冲突化场景，让大众媒体感受到整个三鲜伊

面冲击过程当中，视觉冲击过程当中，同时知道鲜香的特点，了解我们产品，同时吸引他

们更多的关注我们的品牌。 

    我们其实是联合了今日头条系很多媒体来做整体的露出，跟西瓜视频等做了合作，差

不多两周期间曝光量达到了四千万的曝光量。18到 45岁的用户。这是通过比较夸张的过

程对于产品的特点，让消费者感受到极致鲜的特点。 



    这个视频最后投放的时候有 30秒和 45秒不同的版本。刚刚镜头滑过的时候，刚刚面

呈现在你面前非常有食欲的非常不错的。 

    我们同时的话，视频炸开之后，通过社交媒体 KOL增加我们话题增加我们曝光量。有

了病毒视频之后，伴随着消费者眼球被抓取之后，通过我们发现用户刚刚讲到一些共情的

东西，通过回忆杀的方式打开大门。意见领袖原创的内容在线上进行曝光，一些创意性食

材，同时还有一些 KOL 回忆小时候的场景拍摄小视频，通过这个方式带领他们的粉丝。我

们获得了大量的关注，在一周内创作了将近 8万的总互动量，总共互动率超过了 0.2，超

过行业水平 0.1%的水平。 

    同时在这个阶段还有大量的 KOL不同的类型传播我们的视频，通过这个方式来唤醒他

们的记忆。 

    有了传播垫底之后，很多用户已经炸开了，他们在互联网上跟我们留言说要买三鲜伊

面，所以大量用户通过广告投放其实是转化到自己旗舰店，那个阶段每天旗舰店流量 5万

用户流入旗舰店，最终购买是 20%转化率。 

    最后一个阶段把用户长尾效应发挥到极致，所以这个时候我们让 33年中具有代表性的

场景和故事，通过创意长途方式做一个故事性娓娓道来，通过在社交媒体上的投放，让更

多用户参与到整个长途内容当中故事性沟通，讲述自己的故事，在互联网形成自己的互

动，这个时候配合用户的抽奖，用户不同的大楼，不同的活动的方式来呈现，这个时候整

体的线上声量呈现一个井喷爆发式的状态。 

    一样的，我们会用到社交传媒上的 KOL共同发生做一个传播，带领大家领略不同年代

的魅力，带动做一个互动。营销三个阶段已经完成了，最终从整个社交媒体上面广泛的传

播效果，当时社交媒体上如果输入三鲜伊面的话，大量用户自己的评论和自己内容的输

出。 

    这是我们的传播的亮点不一一阐述了。到这里基本上这个就分享完了，这个还有很多地

方值得我们总结的，其实老的国货品牌，有很多时候做营销的时候，往往考虑如何借外力来

使自己的品牌变得更加的强大，可是三鲜伊面考虑得问题点是，我们应该如何更好的发挥内

力，把品牌内力挖掘出来，30 年过程当中或多或少有很多品牌基因，或多或少跟消费者连

接的故事，都可以成为未来传播当中强大的点，而这些点如何借助我们数据模型，如何精准

高知我们用户，如何精准用户中端，这是我们需要思考的问题。这是刚刚开始的时候话，三

鲜伊面所探索的传播模型，最终通过用味道打造情怀，用回忆来绑定消费者情绪，最终炸开

情绪之后，用内容触发业绩，把老的品牌重新让用户爱上，重新回到用户心目当中，重新回

到更年轻用户的亲睐，这就是我今天要分享的整体的内容，谢谢大家。 


