
三得利-应季新品焕活淡季茶饮生命力

l 品牌名称：三得利

l 所属行业：食品/饮料类

l 执行时间：2024.01.10-12.30

l 参选类别：电商营销类



营销背景
在竞争激烈的饮料市场面临着产品生命周期逐渐缩短以及季节性销售差异明显的问题，饮料品类在淡季销量大幅下滑，严重影响了品牌的整体收益与市场份额。对此，参赛公司携手

三得利，深入分析行业特点、市场季节性趋势和消费者场景需求，助力三得利上新桂花风味乌龙茶产品，以延长品牌生命周期，挖掘旺季与冬季暖饮衔接处的秋季饮品市场潜力。借

力天猫平台的多元玩法，将整合化营销拆解到各项精细化运营中，抓住趋势赛道和市场机遇，实现新品从“认知-心智”、“流量-销量”的高效转化路径。在新品成功打爆的同时，带

动品牌全系产品销售，成功延长了品牌生命周期，突破了传统淡旺季对销售的限制，使品牌在饮料市场中持续保持竞争力。

品牌痛点

调味茶饮料市场竞争日渐激烈，且面临着产品生命周期短以及季节性销售差异明显的问题，生意在淡季销量大幅下滑，

严重影响了品牌的整体收益与市场份额

解决方向

Ø 货：上新全年均有营销热点的单品

Ø 人：找准核心发力人群重点击破

Ø 场：以人群特征

解法

Ø 货：洞察行业趋势及消费者需求，助力品牌高效上新

Ø 人：精准洞察人群特征，匹配需求场景，分别执行年轻人群

与白领人群击破计划

Ø 场：流量场（全域媒介种草）、年轻人群场（天猫校园）、

白领人群场（便利店）

主要成果 站外人群回流阿里域内1亿+全域营销累计曝光1.3亿+ 品牌9月生意同比增长40%



营销背景
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茶类整体销售额占比

全糖 低糖 无糖

• 茶类饮料销售额快速增长，占比已超过碳酸成为No.1品类；无糖茶在即饮茶市场中高速增长

水饮行业趋势洞察：茶类饮料快速增长成为No.1品类，其中无糖茶增幅最大



营销背景

水饮行业交易趋势：品类本身受季节因素影响显著，三得利品牌交易趋势受季节影响大于行业

10月 11月 12月 1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

行业及品牌年度交易趋势

调味茶 三得利（次坐标）
6-8月水饮旺季

旺季结束后，品牌
生意降幅高于行业

• 水饮旺季为6-8月，9月起水饮进入淡季，人们对水饮的需求大幅减少；消费者的选择更加理性化



营销目标

2024年桂花乌龙上新重要意义

2.策略人群拓展 3.全域人群融合

① 白领&年轻新势力人群有

效扩张

② 营销活动联动策略人群

① 全域会员联动

② 潜在会员挖掘与获取

1.带动淡季销售

① 利用时令特征全年营销

② 带动品牌生意整体增长



营销目标

3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月 1月

500ml
三得利桂花乌龙茶 

天猫首发

900ml
大规格畅饮装上新

2月

筹备期 全域上新 首次引爆期 旺季加速期 季节性二次打爆 大促期

媒介
种草

数据
赋能

季节性再次
加热

全程数据监测及时调优，掌控渠道新品流量、动销、单品view资产等数据表现、复盘总结、方法论沉淀

全域
营销

打造新品认知度 深度种草、挂车引流站内或直接收割 秋季时令热度承接 暖冬话题加热

天猫校园：春季开学季 天猫校园：秋季开学季

全家便利店支付宝碰一
碰桂花乌龙“1元购”

超市试饮、便利店试饮
加一元享新品 便利店周期性促销活动

会员新品0元试饮、积分兑换新
品、早鸟价引导尝新会员 “逢三得利”会员日活动、会员满赠、会员挑战计划等

品效
广告 配合营销IP进行（品牌特秀、topshow、showmax、超级全域通等）品牌广告采买

品牌专区新品透出、直通车关键词卡位、精准人群运营、万相台扩大拉新

行业大盘及
消费者洞察

热饮柜启用，热饮促销活动便利店

校园

饿了么 饿了么桂花乌龙入会券饿了么入会试饮抽奖 饿了么周三会员日单品活动

新品营销timeline：全年全域组合营销，实现多节点打爆，缩小淡旺季生意差异，推动品牌生意整体增长



策略与创意

新品孵化-消费者需求空间分析：风味选择少是消费者减少无糖乌龙茶饮用的重要，桂花风味市场潜力较大，消费者喜爱度高

TMIC乌龙茶风味趋势

• 茶饮料市场不断追求口味创新以满足消费者日益多样化的需求，TMIC数据显示，乌
龙茶+桂花的复合口味市场潜力较大

51%

32%

16%

桂花 其他风味A 其他风味B

• 在秋冬季节人群花香风味饮品偏好度调研中，桂花风味远超其他风味成为首选

秋冬季节花香风味饮品

偏好度调研

茶味纯正 茶味清新 喝起来，茶⾹好

饮用增加理由

风味选择少 喝起来，没有茶香好 不如现泡茶好喝

饮用减少理由

• 喜欢茶味纯正、茶味清新无糖乌龙茶的同时会因风味选择少感到困扰

无糖乌龙茶饮用增加（减少）理由



策略与创意

新品孵化-消费者需求空间分析：风味无糖茶消费者以都市白领为主力，年轻新势力人群表现出较好的增长趋势

新锐白领

资深白领

精致妈妈

都市蓝领

小镇中年

小镇青年

Z时代人群

都市银发族

小镇老年

大快消策略人群

L1 L2 L3 L4 L5

预测消费力

[18,24] [25,29] [30,34] [35,39] [40,44] >=45

年龄

女

男

性别

1线城市 2线城市 3线城市 4-6线

预测城市等级

花香风味无糖茶购买客画像

• 画像风味无糖茶饮核心购买客集中于女性，25-34岁，高线高消白领人群 • 策略人群中，年轻新势力人群虽然占比较小，但增速亮眼；白领人群作为
主力人群也以高出整体的增速提升

增速高于整
体

More人群：高增长，低占
比 Core人群：高增长，高占比

花香风味无糖茶策略人群趋势

新锐白领, 

+18.05%

资深白领, 

+19.27%

精致妈妈, 

+14.81%

小镇中年, 

+9.63%

都市蓝领, 

+11.40%

小镇青年, 

+17.35%

Z时代人群, 

+23.88%

都市银发族, 

+14.16%

7.0%

12.0%

17.0%

22.0%
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策略与创意

零食冲调

洗护清洁

悦己美容

服饰装扮

养生保健

颜值
即正义

精致悦己养生
达人

高收入
高消费

引领
潮流

品质生活

爱美食

女性

TA们是谁？ 类目偏好

深耕TA生活场景爱:美食爱养生，颜值即正义，TA们，是一群爱享受、引潮流、重颜值的都市高消费白领及年轻学生党

养生保健、运动健身、悦己爱美

Core：新锐白领、资深白领
More：Z时代、小镇青年

1线、2线城市 购买力L4、L5

25-34岁



策略与创意

产品定位

场景定位

目标人群

感性利益

理性利益

日常休闲场景：室内工作学习/佐餐、餐后/出游欢聚/运动补水

高线高消白领人群、年轻新势力人群

在桂韵芬芳中解锁茶饮新体验

0糖0脂肪0能量；添加铁观音；桂花与茶叶精心配比

桂花风味无糖乌龙茶饮料
√ 时令特征显著，春日上新，秋季二次打爆，全年多次收割；√风味乌龙茶新成员，拓展品牌产品矩阵

产品金字塔:融合三得利现状、消费者需求洞察与品牌产品矩阵特点，推出新品无糖桂花乌龙茶



执行过程

年轻人群主要种草渠道

小红书 抖音 微信 微博

白领人群主要种草渠道

小红书 抖音 微信 微博

新品尝新

饮用场景

产品口感

代言人

饮品功效

饮品种草因素占比

饮用场景

饮品功效

产品口感

新品尝鲜

代言人

饮品种草因素占比

#Citywalk 氛围感道具
#精致下午茶时光饮品

#茶的提神魔法

#饮品DIY#减脂期饮料推荐

ü 白领人群饮品热门话题ü 年轻人群饮品热门话题

#时令饮品
#校园超市新品探秘
#宿舍创意饮品 #学生党省钱小妙招

#学习党饮品指南

#运动补水

#健身补水#当季网红饮品

TA人群媒介偏好洞察:小红书、抖音为人群种草的主要渠道，通过饮用场景种草人群占比突出，年轻人群尝鲜特征显著



执行过程

放大特性

品牌势能

转化链路

背靠三得利乌龙茶的品类优势
深耕乌龙，风味创新
乌龙茶版图拓展
塑造「名品认知」

传
播
策
略

利用阿里数据银行、策略中心、达摩盘等
工具完善全链路精准营销

种草人群站内回流二次触达、种草关键词
站内投流、种草内容站内复现

从而形成「认知-种草-转化」的营销闭环

聚焦都市白领、年轻学生人群
强调桂韵风味、强联秋日氛围

用桂花香与无糖乌龙聚焦「无糖健康茶
饮」的场景并向「秋日生活美学」延伸

圈准都市白领及校
园人群，全方位内
容种草

带链直接引流商品
提升消费者尝试

聚焦垂直类媒体
行业发声，聚焦新品

主推转化效果好的腰部达
人

带小黄车到淘宝或抖店，创

意化的产品展示吸引自然流

量，直接吸引转化到店尝

试，形成闭环

主推垂直类行业媒体

依托三得利无糖茶行业优

势，聚焦行业垂直类媒

体，引发行业关注

主推白领及校园粉丝精准的
腰部达人

商域流量加持数篇出圈笔记，
以健康轻养生、秋日生活美
学、花样特调等多场景切入，
提升产品搜索意愿与排名，
占领风味茶饮心智

u 曝光人群小红星回流阿
里域内，二次触达引导
成交

Ø 媒介渠道策略

全域媒介种草：明确阶段营销目标，产出明确的渠道策略与内容策略，高效种草



执行过程

打造产品认知度
• 突出新品上市，展示产

品特征，突出多种饮用
场景展示

3-4月 5-8月 9-10月 12-1月
时令承接，新品再度加热
• 突出秋季时令特征，紧贴桂花
热度，从花香风味、秋日氛围、

饮品DIY等内容切入

大促及水饮旺季
• 深度种草、挂车引
流站内或直接收割

冬季再次加“热”
• 健康暖冬，品味乌龙

Ø 内容策略

全域媒介种草：依据节点特性与差异，精准规划并执行适配不同阶段的媒介种草话题，确保内容与时机高度契合



执行过程

ü 18-34岁

ü 1-2线城市

ü 都市白领人群

ü 年轻新势力人群

全域营销场域

Ø 都市白领人群—便利店&饿了么—全域会员

Ø 年轻新势力人群—大学校园—天猫校园

桂花乌龙500ml

工作学习/休闲 餐后/佐餐

户外/外出 健身中/后

线上核心沟通场景

欢聚、节日分享

家庭囤货 日常水替
高性价比

桂花乌龙900ml

货品组合

ü 长时间运动

策略人群落地场景：人货匹配：基于对品牌属性及产品特征的深入研究，借助天猫平台洞察工具，精准定位



执行过程

l 人群洞察：年轻人群为调味茶类目趋势人群，且桂花乌龙兼具无糖乌龙茶与桂花风味，符合年轻新势力人群对无糖茶饮的需求

l 营销策略：三得利与天猫校园长期保持合作，在校园中已逐步形成品牌认知，此次以桂花乌龙产品优势，再次拓宽校园人群对三得利品牌的认知

人群洞悉
精准锁定年轻细分人群

ü 曝光量级达千万+ ü 活动门店品牌动销提升80%+ü 品牌年轻人群渗透超行业平均水平关键成果 ü 品牌重点城市渗透100%

货品组合策略
助推桂花乌龙打开校园认知

线下
快闪+营销货架建立品牌心智

线上
达人种草/电子屏曝光人群回流

品牌定制端架，抢占线下流量
精准切入校园人群购物场景

媒体霸屏,技术回流人群线上二次触达

校园KOL&KOC 小红书抖音同步种草

春季开学季
经典乌龙，茶添新味
• 强调新品上新，通过经典乌龙及明

星单品茉莉乌龙引流，助推新品打

开校园人群市场

快闪新品试饮，现场扫码入会
实现人群留存线上再运营

秋季开学季
秋意染校园，乌龙桂韵香
• 强调时节特征，与新包装宝可梦IP

联名经典乌龙茶一起，再次对校园

人群进行打爆

学生人群场景定位

人群易感特性

午休午餐

外出游玩

好友欢聚

读书学习

事件一：天猫校园×天猫旗舰店双猫联动——把握两个开学季进行新品校园营销



执行过程

[18,24] [25,29] [30,34] [35,39] [40,44] >=45

校园曝光人群年龄分布

曝光人群转化力分析

同城未曝光人群 校园曝光人群

品牌搜索指数

同城未曝光人群 校园曝光人群

电商行动指数

1.72倍 2.69倍

ü 校园线下曝光一定程度上推动了用户的后续转化行为，曝光用户行动指数及品牌

搜索指数分别为同城未曝光用户的1.72及2.69倍，对品牌主动行为意愿更强

*电商行动指数=用户在电商平台的Action指数，包括搜索、浏览、收藏、加购、下单等行为
*品牌搜索指数=指用户在阿里平台内的主动搜索行为，做一定的指数化处理

男 女

预测性别
电商桂花乌龙年轻新势力购买客

天猫校园回流人群

教育 社交通讯 阅读 旅游住宿 购物比价 运动户外 出行导航 商务办公 游戏 健康管理

应用兴趣偏好

武汉市 上海市 西安市 兰州市 济南市 北京市 南阳市 深圳市 杭州市 沈阳市

常驻城市

大
学
生

教
职
工

医
务
人
员

个
体
经
营

金
融
从
业
者

工
人

公
司
职
员

校园曝光人群职业属性

曝光回流人群洞察

天猫校园曝光回流人群——曝光人群与目标人群特征匹配度高，线下曝光有效提升了用户线上行动力及品牌搜索力



执行过程

l 人群洞察：三得利桂花乌龙茶桂韵清雅，茶香四溢，配方简单，口感清爽， 0糖0脂肪与追求健康饮品与品质生活的白领人群契合度高
l 营销策略：便利店在地理位置、营业时间、购物环境与体验等多方面符合与白领人群消费特征，因此将便利店作为三得利桂花乌龙新品渗透白领人群的主阵

地，利用全域会员体系、“逢三得利”IP贯穿线上线下，实现人群全域增长

白领人群场景定位及渠道选择

ü 全域会员达到170w+ ü 活动门店品牌动销提升120%+ü 品牌白领人群渗透超行业平均水平 ü 活动覆盖门店3000+

线下
新品试饮+便利店促销

线上
一键多端入会，全域会员引导阿里域入会运营

沃尔玛新品免费试饮

9 月金秋时节三得利×全家便利店×支付宝“碰一下”
联手支付宝打造“来全家碰见三得利” 营销活动

• 支付宝的亿级活跃流量，借助 “碰一下” 这一创新科技体验；碰一下“1元购”
桂花乌龙”机制，在秋季桂花盛开的季节，又一次在便利店近场零售场景下对白
领等精准人群的获取，有效推动了产品的高效售卖

打通 “支付 + 入会 + 营销”数字化运营能力，形成会员运营闭环

Citywalk
办公

位置便利
营业时间

灵活

服务高效

便于开展发券、引
导入会等营销活动

整洁舒适

加班

午休午餐

• 场景定位白领人群工作间隙、午休、加班时的
健康饮品选择，以及在 citywalk 等休闲活动中
的便携饮品

白领人群场景定位

即时性需
求强烈

追求品质
与品牌便利店

饿了么

线上线下贯穿“逢三得利” IP，全域会员线上精准运营罗森、全家等便利店促销活动

*+1元享桂花乌龙尝鲜；经典乌
龙+桂花乌龙，两件7元等促销
*“逢三得利”会员日优惠券核销

• 提升购买意愿：促销活动在一定程度上满足了白领
人群对于性价比的追求，使他们更愿意在便利店购买
尝试三得利新品，从而增加了产品的销售量和市场份
额

饿了么&支付
宝会员活动
引导入会

推广加码召回
• “逢三得利”会员

日联动站内推广，
桂花乌龙素材复现

精细化会员运营
• 洞察白领人群偏好，

采用人群高兴趣度
gwp进行激励

事件二：线下近场零售×全域会员逢三得利——精准渗透白领人群并实现人群回流沉淀



执行过程

Ø 品效联动，配合营销节点及站外节奏，进行高效媒介组合投放

回流人群

调味茶类目
人群

其他饮料行业
人群

跨类目人群品牌老客及
会员

• 三得利乌龙茶购买

客

• 品牌会员人群

• 桂花口味单品、花

香风味单品老客及

兴趣人群

• 调味茶类目人群

Ø 站外曝光回流人群全方位洞察，制定序列化人群触达计划

• 搜索“桂花、花

香”等相关词

• 果味/风味/果汁

饮料、饮用水、

等运动饮料

站外回流人群资产

1亿+
全
域
会
员

天猫
校园
电子
屏回
流

小红
书回
流

天攻
梯媒
回流

达摩盘

• 核心TA人群标

签交集高TGI跨

类目人群

媒介组合高效转化

人群精细化分层运营

引力魔方

直通车
ü 站外种草

关键词站
内承接

ü 分层人群拉

新

品牌特秀
Showmax

topshow
ü 提升人群覆盖

率

品牌专区

ü 新品素材

承接
ü 会员日IP复

现

站内外数智联动：——打通站外人群回流站内链路，进行全方位人群洞察，制定站内序列化触达规划，形成”流量-转化”闭环



营销效果与市场反馈

24年新品

29天 25天

23年新品

打爆期更短

打爆周期 持续周期

+15%

爆品持续期更长

23年新品 24年新品

新锐白领
资深中产
精致妈妈
小镇中年
都市蓝领

GenZ
小镇青年
都市银发
小镇老年

人群更准

新品打爆更高效

打爆更快

Ø 精准渗透

Ø 高效沟通

ü全域营销曝光累计达1.3亿+  

ü站外人群回流阿里域内 1亿+
ü品牌 9月（淡季）生意同比增长 40%
*数据来源：马上赢，《2024饮料新品TOP100盘点》 202312-202411

ü 桂花乌龙在即饮茶类目top新品榜单中排名top6

上新前 上新前


