
深耕银发群体营销，华夏丝路创造四千万业绩巅峰

⚫ 品牌名称：华夏丝路

⚫ 所属行业：食品饮料

⚫ 执行时间：2024.5.1-2024.6.30

⚫ 参选类别：场景营销类



营销背景

痛点：品牌当前5A资产总量低，无法

支持6月预期GMV目标

目标：通过GTA的设立及跟踪，利用

品牌形象洞察、人群、千川素材内容

多方面结合，尽力提升5A资产达标

痛点：618大促，品牌GMV急需突破

目标：千川投放结合直播间转化，帮助

品牌6月业绩腾飞，业绩目标4000万

痛点：受众为银发群体，探索抖音域

银发群体运营方法论

目标：

人群方面产出老年群体圈选方法论，

内容场洞察老年群体内容特性

依托千川-直播场域，完成销售转化

5A人群资产低 GMV目标达成难老年群体触达转化难

痛点二 痛点三痛点一



营销目标

项目目标 项目周期 详细策略&定向计划

为扩充人群资产，达成大促4000万
GMV目标，探索老年群体运营方法
论，在大促期引入GTA模型，通过将
GMV目标化整为零，以及5A人群分
层定量，优质千川内容及不同人群的
千人千面投放策略，最终实现人群资
产提升，品牌销售冲顶，老年群体运
营方法产出的三重目的。

预算情况&排期

全排期预算

2000万左右

老年群体运营方法产出

5A人群资产提升

6月GMV4000万

2024年
5月1日-6月30日

5月预算1000万左右

6月预算1000万左右



2.9 内容洞察-品牌形象关键词提取

福利、正宗、驼奶、华夏、高钙、

试喝装、黄金奶源等

价格实惠、营养丰富、方便快捷、

健康低糖、性价比高、干净配料等

基于品牌形象洞察，配置品牌关键词库

品牌分析
关键词提取

多维品牌形象分析

商品标题
关键词

品牌口碑
情感词

营销节点
关联词

行业趋势热词

内容拍摄方向前期内容标签

配置关键词库

01 02

03 04

配置关键词库



营销洞察

品牌形象整体表现偏弱，未能全面激发用户讨论及追捧

项目 提及量 联想度 美誉度 偏爱度

本品 57,147,068 华夏、售后无
忧、试用装 24.15% 18.04%

行业排名 37 散养、不腥不
膻、新疆特产 286 846

行业均值 7,698,379 —— 4.56% 18.44%

均值差距值 49,448,689 19.6% -0.4%

TOP指标表
现

滋补、益生菌、
富硒

华夏、售后无
忧、试用装

燕麦、软糯、
碳酸

骑行、软
糯、巧克

力味

表现综述 稳定，趋势向下 华夏热词引联
想

行业排名较
差

行业排名
较差

➢提及量表现整体稳定，但趋势向下

➢美誉度、偏爱度数据表现一般，行业排名较差，受到老年群体运营的限制，无法在大场域中有效传播，待突破

整体洞察



营销洞察

对比购买与投放人群，应聚焦老年女性，
核心为都市银发、小镇中老年、资深中产

人群画像 性别 年龄 城市级别 八大人群

品牌核心购买人群 男女：
2.5:7.5 36以上，侧重老年人 均衡 都市银发、小镇中老年、资深中产

品牌历史投放人群 男女：4:6 全年龄段分散 偏底线级 八大人群较为分散，未聚焦到三大核心人群

5A人群
纠偏方向

提升
女性占比

老年人群体重视提升
年轻人群体重视下降

提升
高线级城市占比

大力提升都市银发、小镇中老人、资深中产
重视程度

聚焦三大核心人群

女性化 老年化 高线级+高消费 都市银发+小镇中老年+资深中产

5A纠偏方向人群洞察



营销洞察

深度洞察老年群体喜爱内容，指引品牌内容创作方向

品牌核心策略人群
抖音TA内容偏好

◼ 抖音内容偏好-完播

医疗健康、公益、生活记录、

三农、文化、剧情等

◼ 抖音内容偏好-互动

医疗健康、公益、母婴、

三农、生活家居、文化等

◼ 行业内容偏好

医疗器械、金属材料、康养

用品、传统滋补、农用物资

等
◼ 行业内容偏好-话题

景点门票、奢侈品、医疗器

械、农用物资、清洁工具等

TA内容偏好TA偏好洞察



营销洞察

老年群体运营探索难 5A人群资产低 GMV目标达成难

品牌形象洞察 5A人群画像洞察 品牌内容洞察 老年群体喜爱内容洞察

未能全面激发用户讨论

华夏、驼奶、补钙心智渗透

补钙为老年用户最喜爱标签

医疗健康

公益

三农

生活记录

痛
点

目标一

洞
察
结
果

目标二 目标三

人群方面产出老年群体圈选方法论

内容场洞察出契合老年群体内容特性

依托千川-直播场域，完成最终销售转化

通过GTA的设立及跟踪，利用品牌形象洞察、

人群、千川素材内容多面结合，促成5A资产达标
GMV目标4000万

女性化

高线级+高消费

都市银发、小镇中老年、资深中产

老年化 集中于千川投放

合作达人视频数量少

千川内容素材质量提升

剧情

传统滋补



策略与创意

提及量指标洞察

建议

联想度指标洞察

建议

延续前期传播调性及主题

优质内容加热及达人合作

定向积极触达各类人群

品牌提
及人群

品牌沉
默人群

➢ 从代言人内容喜爱
向品牌喜爱转变

➢ 激发提及行为，灌
输品牌正向认知

➢ 需要寻找合适优质达人进行合作以及自
身前期表现优质内容加热投放；

➢ 品牌联想度较高方向关键词有华夏、售后无忧、试用装、顺丰发货、
厂家直销等；

定向积极触达各类人群

品牌提
及人群

品牌沉
默人群

➢ 加深品牌印象，
提升转化

➢ 加深形象透传，
深度种草

扩大关键品牌形象传播，持续
激发相关讨论

➢ 对于本品牌联想度较高方向关键词华夏、
售后无忧、试用装、顺丰发货、厂家直
销等，可作为内容优质标签使用到最新
千川素材产出中，整体提升用户内容质
量表现 ；

➢ 整体提及量方面，内容量排名较高，达到20名，而搜索量及传播量排
名较差，可提升空间较大；

持续加强关键品牌形象心智渗透（华夏、驼奶、补钙）认知策略



策略与创意

美誉度指标洞察

建议

偏爱度指标洞察

建议

优质正向内容加热传播，提升营销效果

达人及代言人发布内容讨论纠偏

引导关键正向讨论点，持续激发用户正面评价

•本品牌及共现品牌对于品牌形象标签中的补钙声量及重合度最高，故在
偏爱性上，后续仍需要主打补钙标签，这也是老年群体最看重的标签；

定向积极触达各类人群

品牌偏
爱人群

品牌中
立人群

➢ 精准触达目标用户，巩固偏爱人群，拉拢
中立人群

➢ 拆分美誉度情况，用户整体美誉度表现较为稳定，对无糖、不腻、大
颗粒、工厂、清香、燕麦、有机、柠檬等词喜爱度较高；

➢ 可积极引导品牌关键正向话题、形象标签及关键产品，让用户持续性讨论正向内容；

➢ 品牌宣传形象标签美誉度表现较好，如无糖100%、不腻100%等；

➢ 对于达人及代言人胡军发布的内容，要引导关注本品牌及本品牌产品等；

品牌对
立人群

加强关键品牌形象的传播

加热投放品牌共现优质内容

补钙

益生菌
充饥

无糖

聚焦用户偏爱标签（补钙）扩散传播，激发正面评价口碑策略



策略与创意

目标达成GTA引入品牌形象、人群、内容洞察

GMV
达成星图达人

千川投放

人群
洞察

5 A 拉 新
人群资产扩充

大促节点

GTA引入

正向人群

排除人群

老年人群

千川投放

引流直播间

GTA测算

制定A1-A5分层拉新目标

实时跟踪

调整拉新策略

引导用
户提及
偏爱人群包优化矩阵 优化触点组合

代言人内容

品牌形
象、内

容
洞察

老年群体喜爱内容方向

优质内容素材提取

千川优质标签提炼

品牌形象产出优质内容
方向

整合策略



执行过程/媒体表现

人
群

内
容

收
割

4.30-5.1 5.2-5.31【大促预热】 6.1【大促前夕】 6.2-6.18【大促爆发】

人群包矩阵拉新及转化5A人群拉新目标核对人群包矩阵拉新G-T-A设定

直播间转化

行业人群 购买人群

老年需求人群

品牌5A人群

精准商品人群

品牌代言、达人视频千川投放

拉新类泛人群

行业人群

排除包-排除非老年群体人群

老年人群图

泛人群拉新：O→A1\A2\A3 人群流转: A1\A2\A3→A4\A5历史GMV
贡献比例

所需人群
规模拆解

新增A1-A4人群 需拉新A1-A3人数

存量A1-A3人群 需蓄水A1-A3人数

存量A4人群 需蓄水A4人数

各触点所需花费
预估

千川投放

品牌自播+达人带货

各级人群
GMV目标设定

千川优质
标签提炼

老年群体
喜爱内容

方向

优质内容
素材提取

内容洞察
千川 代言人-胡军 达人 直播间

执行全周期



执行过程/媒体表现

项目 转化率-历史 成交占比-历史 目标GMV(W) 客单价设定 需购买人数 5A人数目标 现存5A 需拉新5A人数

5A —— 100% 4000 600 66667 24938778 10,417,771 14,169,565

A1 0.02% 4.77% 191 600 3183 12781863 5,572,031 7,209,832

A2 0.07% 7.81% 312 600 5204 7444322 3,125,145 4,319,177

A3 0.30% 15.82% 633 600 10545 3530212 889,657 2,640,555

A4/A5 3.05% 54.14% 2166 600 36093 1182380 569,231 ——

0人群 —— 17% 699 600 11642 —— —— ——

A1目标：721万 A2目标：432万 A3目标：264万 5A目标： 1417万

以6月GMV4000万为目标，利用GTA模型测算5A拉新人数执行-GTA模型



执行过程/媒体表现

借助云图精准实现银发人群增量运营

从应用场景出发，赋能
老年人群体

老年女性群体是品牌核
心人群

巧用排除包聚焦所需老
年人群体

人群圈选原则

云图人群
具体方向推导

人群圈选原则人群圈选原则 人群圈选原则

人群圈选原则人群圈选原则 人群圈选原则

多个老年人应用场景如年轻人向
老年人送礼场景、春节、端午回
家团聚场景、老年人团体如广场
舞、老年旅游等所需礼物人群

向老年人送礼人群
回家相关节日高聚焦人群
老年人养生人群
老年人团建场景人群

品牌核心购买人群是老年女性人
群、年龄集中于36岁以上，50+
人群占比最多、八大人群集中于
都市银发、小镇中老年、资深中
产

剔除老年人群体中低消费人群
剔除其他五大策略人群（Z世代、
小镇青年、精致妈妈、新锐白领、
都市蓝领）
剔除非核心触点人群
帮助品牌聚焦真正所需的老年人
群体

低消费水平老年人排
除包

除老年人外，其他低
转化人群

非核心触点人群

女性
 36岁以上及老年人群体
都市银发、小镇中老年、资深

中产

执行-人群引入



执行过程/媒体表现

千川、星图多推广类型同步传播，快速覆盖大量银发群体

推广类型：千川 推广类型：星图达人视频及代言人视频

素材类型 投放媒体 推广类型

星图 抖音 星图达人视频

@张舒婷的情感
故事！

@代言人：胡军

@泥可松 @小黑的六
英镑

➢ 依据前期优质内容标签、优质内容关键词、TA内容偏好等，产出5-6月内容素材及后续推广类型（部分优质内容展示）

➢ 洞察老年人喜爱内容特点：语气坚定、语速较慢、情感向、孝敬老人题材、身体健康、优惠幅度大等特点；

执行-内容提质



营销效果与市场反馈

1465W+

满分完成客户GMV目标诉求 人群拉新超额完成任务

• GMV目标：6月实际完成3985万为品牌历史最高，完成率99.6% •人群拉新目标：实际拉新1465万人，完成率103.4%，拉新任务超额完成

GMV实现4000w

4000 3985

0
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3000

3500

4000

4500

GMV目标 6月实际达成

完成率99.6%

2,464,721

631,384 661,164 544,622

17,112,118

7,684,873

5,449,868

3,255,852

594.3%

1117.1%

724.3%

497.8%

0.0%

200.0%

400.0%

600.0%

800.0%

1000.0%

1200.0%

0

2,000,000

4,000,000

6,000,000

8,000,000

10,000,000

12,000,000

14,000,000

16,000,000

18,000,000

5A A1 A2 A3

投前人群规模 投后人群规模 投前-投后增长率

GTA目标达成率：103.4%关键成果



营销效果与市场反馈

对品牌5-6月投放视频素材，基本均处在高曝光次数，高CTR的第一象限 ；证明素材内

容优化效果显著，能够有效刺激用户点击，助力5A人群的品牌心智种草及加速人群流转。

高曝光
高CTR

@【周年庆活动 一年一次，别再错过了】

以高曝光高CTR的千川素材@【周年庆活动 一年一次，
别再错过了】为例，内容上深度结合核心A4&A5人群的
兴趣偏好，以一年一度直播间大促作为切入点；剧情内容
自然植入产品信息，黄金牧场、黄金奶源，10斤生驼乳才
能产出一罐驼奶粉，营养价值满满，特意点出中老年在这
个季节是最需要的，最后引导直播间转化。

优惠为核心 营养场景融合 中老年所需

成果-内容复盘
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