
会稽山蟹酒三部曲

⚫ 品牌名称：会稽山绍兴酒

⚫ 所属行业：酒类

⚫ 执行时间：2024.10.06-10.11

⚫ 参选类别：视频内容营销类



项目资料

结案视频

https://v.youku.com/video?spm=a2hkn.playlist.myhome.d_15&vid=XNjQ1MDkwNDc0MA==&playMode=pugv

直 接 点 击 链 接 观 看 视 频 ， 或 复 制 链 接 到 新 浏 览 器 页 面 查 看
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营销背景

会稽山在秋季蟹肥的节点下推出《蟹酒三部曲》，大开脑洞呈现一场穿越四千年的笑缘。借势社交场域热点

价值和社交生态，发酵场景热点引爆品牌社交热度，让会稽山黄酒食蟹祛除寒气的场景功效成为用户共识。

社交引爆 场景占位 用户共鸣



营销背景

1、季节性需求与市场机遇

秋季是螃蟹大量上市的节点，消费者对蟹宴的关注度显著提升，但传统认知中螃蟹性寒，需搭配温性饮品

（如黄酒）以中和寒性。会稽山抓住这一饮食文化痛点，将黄酒与螃蟹的搭配场景化，抢占秋季消费市场先

机

2、黄酒行业的转型压力

传统黄酒长期受限于地域性（如江浙沪市场）和消费场景单一化（如中老年男性饮用）。会稽山需突破刻板

印象，通过年轻化、场景化营销拓展全国市场，并吸引新消费群体

3、竞争环境与行业趋势

其他酒类品牌（如茅台、泸州老窖）通过跨界联名、场景创新实现增长。会稽山需通过差异化策略，在低度

酒赛道中建立黄酒的独特定位，对标葡萄酒、清酒等国际化品类



营销背景

消费者洞察

1、健康与饮食搭配需求

消费者对“温凉互补”中医理论的认可，尤其是年轻群体对健康饮食的关注，为黄酒提供了功能化切入点。

会稽山通过科学背书强化“吃蟹配黄酒”的健康属性

2、年轻群体的内容偏好

短视频、玩梗、魔性舞蹈等元素符合Z世代对趣味性、社交化内容的偏好。《蟹酒三部曲》通过幽默叙事和传

统文化结合，降低黄酒的文化距离感，激发用户自发传播

3、消费场景的多元化需求

传统黄酒多用于宴席或家庭聚会，而会稽山通过“蟹酒CP”将饮用场景拓展至日常社交、节日聚餐等，满足

年轻人对轻量化、仪式感的需求



营销目标

在传统黄酒行业中首创超年轻化的

穿越剧式场景营销，让用户在古风

漫游中了解黄酒的历史和功效

从品牌内容引发用户共鸣推动自然

热点登榜，到两条爆文双双上榜

实现品牌热点真正火到用户心里

行业文化年轻化 品牌热点全民化



营销目标

1、抢占消费场景心智

建立“吃蟹必配会稽山”的强关联，形成消费习惯壁垒。通过场景独占性提升品牌在黄酒品类中的首选率，

对抗其他酒类的竞争

2、突破地域与年龄圈层

将会稽山从江浙沪区域品牌升级为全国性品牌，并吸引年轻消费者。数据显示，其非江浙沪市场收入同比增

长57.38%，印证了这一目标的初步成效

3、短期销量与长期品牌资产并重

短期内通过高曝光拉动销量增长，长期则通过场景绑定和年轻化形象重塑品牌认知，为后续产品线（如气泡

黄酒）的推广奠定基础



策略与创意

为会稽山蟹酒三部曲项目宣发打造「金字塔」式热点运维模式，通过“一个制高点+两个原生爆点+多个辐射
点”三重赋能，实现会稽山黄酒食蟹祛除寒气的场景功效成为全民共识

一个制高点

两个原生爆点

多个辐射点

高占位出击
权媒塑造科普性议题

原生化引爆
双条爆文直接上热搜

全方位渗透
多媒介点位强化+多方意见领袖引导

引起关注

引发兴趣

引导转化



执行过程/媒体表现

10.9 大夏头条 10.10 东晋头条 10.11 大唐头条

传播

话题

传播

内容

媒介

资源
粉丝通

权威媒体联合垂类与达人聚焦短片发酵#谁是中

国第一个吃螃蟹的人#科普性议题，引发用户共

鸣自然上榜，为项目创造开门红

#谁是中国第一个吃螃蟹的人# #王羲之也逃不过谐音梗#

#螃蟹配黄酒是全国统一的吗#

#蟹蟹会稽山 吃蟹不怕寒#

历史科普向博主细品片中“王羲之的谐音梗”

形成单条爆文直接登上热搜榜，引发全网欢乐围观

美食博主在制作螃蟹的过程中分享搭配黄酒在口味和功效

上的优势，再次形成爆文自然上榜，让“螃蟹和黄酒”

这对神仙搭子走进现实

#蟹蟹会稽山 吃蟹不怕寒#品牌话题形成核心内容阵地

聚合本地媒体+媒体大账号+多领域KOL热议

品牌

节奏
蟹酒三部曲
之巴解的礼物

蟹酒三部曲
之书圣的烦恼

蟹酒三部曲
之诗仙的饭局

粉丝通

开机

热搜三

粉丝通



执行过程/媒体表现

权威媒体联合垂类与达人聚焦短片发酵科普性议题，引发用户共鸣自然上榜，为项目创造开门红

媒体
背书

解读螃蟹成为美食的过程和会稽山黄酒
的文化，背书黄酒和螃蟹能温凉互补的特性

垂类
科普

健康垂类将话题延展，科普
螃蟹怎么吃更健康

达人
扩散

娱乐/旅游/美食等博主分享蟹的
多种烹饪方式，植入与黄酒的搭配

话题热度破圈，自然登上热搜榜

最高在榜位

第12位

在榜时长

1h36min

话
题
上
榜
后
置
顶
博
文
带
有
品
牌
素
材

让
原
生
话
题
与
品
牌
强
绑
定

#谁是中国第一个吃螃蟹的人#

一个制高点



执行过程/媒体表现

短片中爆笑谐音梗引发网友自发热议

品牌在博文评论区
评论互动强化绑定

爆文上榜
引发更广泛热议

这是谁想的创意啊
我要充VIP了！

东晋版欢乐喜剧人！
求问续集哪里看

螃蟹配黄酒，写字手不抖
新知识+1

其中历史科普向博主细品片中“王羲之的谐音梗”
形成单条爆文直接登上热搜榜，引发全网欢乐围观

短片中王羲之肥蟹配美酒的吃法也引发用户认同

美食博主在制作螃蟹的过程中分享搭配黄酒在口味和功效上的优势
再次形成爆文自然上榜，让“螃蟹和黄酒”这对神仙搭子走进现实

联动历史科普向博主从谐音梗角度塑造爆文直接上榜

品牌在博文评论区
加码抽奖送黄酒强化好感

爆文上榜
吸引气象类/校园类蓝V入场

气象蓝V报导降温预警：
天一凉大闸蟹就要好吃啦

本地校园蓝V分享家乡美食：
黄酒醉蟹是绍兴人关于家乡的记忆

生活方式蓝V科普健康优势：
适当搭配黄酒中和蟹寒

联动美食向博主从美食范式角度塑造爆文再次直接上榜

最高榜位41 在榜77min 最高榜位43 在榜63min

Gif花字动图增添趣味性 美食美图讨论度高

谐音梗&美食范式双角度诞生两条爆文，热度升级双双登上热搜榜，三部曲热点场如火如荼

两个原生爆点



执行过程/媒体表现

开机&热搜双端引流商业话题页

开机报头 商业热搜三

集结三天三部曲，开机+商搜的黄金曝光组合上线，最大化引燃品牌系列短片的曝光和影响

多个辐射点



执行过程/媒体表现
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力多视频模块展示极具趣味的三部短片还可实时发弹幕

#蟹蟹会稽山 吃蟹不怕寒#

阅读量

9460万
互动量

3.2万
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#蟹蟹会稽山 吃蟹不怕寒#品牌话题形成核心内容阵地，聚合本地媒体+媒体大账号+多领域KOL热议

多个辐射点



执行过程/媒体表现

粉丝通全程精准触达品牌目标人群，深化会稽山黄酒&吃螃蟹场景的绑定，推动用户转化
10.9 官微《大夏头条》 10.10 官微《东晋头条》 10.11 官微《大唐头条》10.10 历史科普向博主爆文 10.10 美食向博主爆文

曝光量

2362.5万
互动数

233.5万



营销效果与市场反馈

营销效果总览

以成熟的热点运营机制赋能会稽山蟹酒三部曲项目营销，不仅实现热点上榜，更实现热点兴趣人群的牵引和转化

通过社交引爆>用户联结>心智渗透>品牌拥护全路径实现用户深度沟通

> >社交引爆 用户联结&心智渗透 品牌拥护

会稽山品牌社交声量较营销前提升

3 2 0 3 %

视频总播放量

2400万+

营销后会稽山品牌热议词频提升

4 9 0 % 三部曲营销词占比 +22.2%

吃螃蟹场景词占比 +18.1%

会稽山品牌在黄酒品类中占位 会稽山品牌在吃螃蟹场景中占位

TOP 1 TOP 1

营销后会稽山品牌兴趣人群扩容

14148%

20-35岁兴趣用户量级增长

17333%



营销效果与市场反馈

声量引爆

会稽山蟹酒三部曲营销引发全平台关注，创造品牌热度高峰，赋能品牌声量快速提升3203%

营销后营销前

营销后会稽山整体
声量比营销前提升

3203%

10月6日 10月7日 10月8日 10月9日 10月10日 10月11日

会稽山声量

会稽山声量

会稽山蟹酒三部曲上线后
引发全网围观热议



营销效果与市场反馈
心智占领·品牌认知

营销后会稽山品牌词云强绑定吃螃蟹场景，三部曲营销内容凸显，带动品牌认知和用户口碑有效升级

黄酒|绍兴酒|口感|醇厚|工艺|浓郁|美酒|滋补等

产品及卖点词  23.7%

品牌词  10.3%

营销词  5.1%

场景词  8.8%

营销前
会稽山品牌热议词云

营销后
会稽山品牌热议词云

会稽山（79%）|水井坊|酒鬼酒|金徽酒|五粮液

感受词  2.0%

黄酒|功效|含量|中和|健康|传承|醇厚|香味等

产品及卖点词  16.3%

品牌词  10.6%

营销词  27.3%

场景词  26.9%

会稽山（97%）

感受词  5.2%

官微|第一杯|品鉴等

秋天|养生|美食|国庆|冬天等

适合|享受|适中等

第一个|中国|统一|搭配|王羲之|互补|三部曲等

螃蟹|吃螃蟹|大闸蟹|美食|秋天|脾胃|节令等

喜欢|享受|必备|绝佳|吸引|想喝|好喝等

490%营销后会稽山品牌
热议词频提升

VS



营销效果与市场反馈

心智占领·品类&场景认知

营销后会稽山场景营销内容在黄酒品类中凸显，会稽山黄酒与螃蟹寒凉互补的认知在吃螃蟹场景中突围
会稽山品牌抢占黄酒品类和吃螃蟹场景占位第一势能

【黄酒】品类热议词云 【吃螃蟹】场景热议词云

场景痛点

相关产品

不耐受 过敏 腹泻 肠道 寒凉

黄酒 牛奶 鸡蛋 干酪 巧克力

品牌占位

会稽山

会稽山营销内容

第一个 中国 搭配 三部曲 王羲之

核心场景

螃蟹 失眠 阴虚 重阳节 吃螃蟹

品牌占位

会稽山 女儿红 圣龙山

会稽山营销内容

搭配 第一个 王羲之 三部曲 勇士



营销效果与市场反馈

话题传播

蟹酒三部曲项目品牌话题和热点话题矩阵有效为品牌引流，引发全平台超亿级关注

#蟹蟹会稽山 吃蟹不怕寒#

---品牌话题--- ---热点话题---

#谁是中国第一个吃螃蟹的人#

#王羲之也逃不过谐音梗#

#螃蟹配黄酒是全国统一的吗#

话题总阅读量

1.9亿
话题总互动量

8.6万

热点话题
总在榜时长

3h56min
话题上榜次数

4次



营销效果与市场反馈

人群扩容

蟹酒三部曲营销推动品牌兴趣人群大幅扩容，吸引更多20-35岁用户，链接美食/娱乐/科普等圈层

【 营 销 前 后 会 稽 山 品 牌 兴 趣 人 群 画 像 对 比 】

营销前会稽山兴趣人群 营销后后会稽山兴趣人群

较营销前环比扩容

14148%

【会稽山品牌兴趣用户】

58%

42%

男 女

⚫ 营销后性别分布更均衡

性别分布 年龄分布

2% 3% 6%
10%

14%

24%

33%

9%

70前 70后 80后 85后 90后 95后 00后 05后

⚫ 营销后20-35岁用户占比增长明显

城市分布

15%

28% 27%
30%

一线 二线 三线 四线及以下

⚫ 营销后进一步沟通二三线城市用户

兴趣标签增幅TOP 10 共同关注话题

美食

娱乐 数码 科学科普

综艺 电视剧 电影

社会 情感 搞笑

科普类话题 美食趋势类话题

#谁是中国第一个吃螃蟹的人#

#洗脸用的绵柔巾竟然不含棉#

#睡觉时为什么会突然抖一下#

#越来越多人开始追求健康式喝咖啡#

#咖啡成为年轻人健康管理的一部分#

#吃太多精致碳水也会让人疲劳#
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