
经典老品种草重生，惠氏铂臻90天内反复售罄

⚫ 品牌名称：惠氏港版铂臻

⚫ 所属行业：母婴

⚫ 执行时间：2025.02.01-2025.11.01

⚫ 参选类别：种草营销类



营销背景

跨越30年的大湾区经典老品，市场声量与情怀口碑极度不匹配

惠氏旗下多款跨境奶粉产品
同为经典却呈现截然不同市场温度

声
量

 

销 量 

ULTIMA

illuma LUXA

在惠氏跨境奶粉市场中，
惠氏港版启赋持续占据高声量与高销量位置

在小红书等平台近乎“失声”
被排除在年轻妈妈的“选购清单”之外

过往消费者的口碑「虽少但精」
百年惠氏经典老品拥有“沉睡的情怀资产”

当年的s26，用外汇在香港买的

保存了三十年的奶粉罐

市场声量冷：一个被淡忘的经典产品 用户情感热：一座亟待唤醒的情感富矿



营销目标

品 牌 痛 点

惠氏港版铂臻作为一款曾风靡大湾区的经典产品，

其市场声量沉寂，品牌资产未被有效转化

婴幼DHA奶粉赛道产品多，竞争同质化，信息杂，沟

通成本高，品牌难以建立差异化优势

惠氏港版铂臻市场沉寂多年后
如何种草实现产品认知刷新与生意增长的双重目标

品 类 难 点
经典过去式，价值不再“被看见” 奶粉新品信息拥挤，优势被掩盖



策略与创意

作为母婴产品，老品新生的核心，不是“让品牌变年轻”，而是 “信任重构” 
通过 「价值重构」 说服大脑，通过 「情感激活」 打动内心，最终通过 「饱和攻击」 完成闭环

解决老经典的“重新进入视野” 让新一代妈妈“重新建立信任” 推动老产品“重新被大范围选择”

纠正“产品老了，实力也老了吗？” 打破“品牌有历史，但与我无关” 解决“声量有了，但销量没来”

价 值 重 构
”

情 感 激 活 饱 和 攻 击

破局点挖掘

内容策略

亮点抓手

跳出同质化的“成分内卷”，回归研发
原点，聚焦老厂牌的技术壁垒

挖掘品牌与湾区消费者共同成长的历

史证据，老物件、老广告、跨越
代际的回忆杀

让品牌焕新的认知不只是小范围声量，
而是变成行业级的购买共识

将一个极具代表性的用户故事（如：

“外婆的购物清单”）打造为 “感
性核弹” ，引爆集体共鸣

将专业术语转化为消费者能感知的大白

话 ，如“多种营养素”替换为“团
队作战”凸显社区活人感

口碑放大：搜索×UGC×天猫进店
增长延续：多触点驱动持续焕新

联合行业专家、科研文献，为新的价值
主张建立坚不可摧的“信任状”

发起带有强情感标签的互动话题，鼓励用户
分享自己的“时代记忆”，将品牌历史转化

为用户的集体怀旧

所有内容以“进店”为最终导向，实时
监控转化数据，快速复制高转化种草笔

记



执行过程 /媒体表现

让经典老产品破局点：一场环环相扣的“认知升维”战

落地解法：从说服、传播、购买、环环相扣的饱和攻击



执行过程 /媒体表现

始终以小红书-天猫进店为内容优化导向，只做实效的品牌声量放大

KOL KOC FS建立可信度，替老经典
“重新正名”

经典从回忆变成眼前的
“真实好物”

经典品打进品类赛道
“再被看见”

科学 + 情绪双线并行，
负责「打造信任的第一锤」

人群内发酵，
负责「把好感放大成信念」

赛道人群的精准投流
以电商进店为导向的小红书引流

“做功课+值得相信”

“秀机灵娃 没信错品“

情 感 魔 法 攻 击

科学物理攻击 （品类人群）

搜索卡位，单挑市场

品类阅读关注：DHA奶粉、dha含量高的
奶粉、大脑发育奶粉、视力发育奶粉等词

3段奶粉推荐，3段奶粉天花板

语言发育迟缓
脑磷脂群、

dha、叶黄素

地域特别人群包：大湾区妈妈与奶粉品类关
注人群交集



执行过程 /媒体表现

再让妈妈们亲手“查作业”
功课呈现产品「科学价值」

让真实妈妈做作业、拆配方
用表格、步骤、逻辑化的方式呈现
不是商业化的推荐，而是“我把真实查
到的东西给你看”

让 可 信 的 人 替 经 典 开 口
公 开 质疑 “ 唯 D H A 论 ”

绝不选择“复读机”式博主，
而是精准锁定以犀利、客观、
敢说真话著称的科普医生、营
养师和资深育儿博主

展示自己做功课的过程
成分对比
购物车截图
“真的做了功课才选择的港版铂臻”

KOL的“成分协同”被KOC转化为
“宝宝眼神更机灵了”、
“专注力明显提升”
等可被妈妈们直接观察到的生活场景

为经典老品重新发声：KOL不再说“漂亮话”，只说“大实话”

把专业体现在她的日常生活
落 到 孩 子 聪 明 表 现

让 真 实 选 择 替 经 典 作 证
引发更多消费者进入决策



执行过程 /媒体表现

邀请用户一起「回忆杀」：当情绪开始被接力，经典便有了新生命

挖出真实用户“三代人都喝 S26”的故事
用“爸妈当年给我喝，现在我给孩子喝”做
情绪连接让品牌从“产品”变成“可信赖的
老朋友”

感性故事的全民共创
“三代人”的情感梗被用户接棒，涌现出大量“翻老照片发现我也是喝这个长大的”等UGC

讲一个“唤醒记忆”的故事

真实用户故事成为情绪入口，让经典产品“活”起来



执行过程 /媒体表现

借助小红书力量UGC扩散：从“经典被记得”到“经典被重新选择”

用户真实体验笔记 自然上涨

宝妈主动对比类内容增长

平均复购用户自来水内容提升

+270%

+165%

+210%

强化社会认同，经典不再只是情怀，而

是当代妈妈的共同选择

UGC放大老品牌新声量

BGC点燃记忆，让经典“被看见”



执行过程 /媒体表现

持续降进店成本，优化内容选题及投流

所有内容均以“引导进店”为最终目标，
实时评估各内容矩阵的转化效率。

快速复制高转化内容的模式，迭代低效内容，
确保每一分营销投入都精准指向销售增长
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营销效果与市场反馈

横测笔记

深度拆解类

BGC带动首次心动

拉高关注 & 记忆点

情感场
内容

理性向
内容

100w+
“三代人的奶粉
故事”系列单条
平均曝光 破 

+320%
小红书铂臻
相关讨论量 
同比提升 

种草效果：品牌声量大涨，经典老品重新“被看见、被相信”

好吸收 / DHA+N”核心词内容互动 脑发育/ DHA奶粉”核心词内容互动突破 4000w+

（不上火/好吸收）
平均收藏 100w+

数据均来自小红书蒲公英平台、千瓜数据平台   周期为2025.01-2025.10

+215%
专家 & 敢说真话的
人）互动率 提升 

老故事被重新点亮 老经典获得
“新时代的证据”



营销效果与市场反馈

惠氏港版S26铂臻小

红书渠道新增成交 

首次购买用户中有

67%
为品牌新客

重点人群（已关注吸收

&DHA内容）转化率

提升 

+3.5 倍
+9x%

营收同比提升

仅用90 天
拉爆销售

小红书-天猫
生意贡献

45%

品牌方证言

CPC 波动区间

0.65–1.17

销售效果：90 天完成从「沉寂的经典」到「销量释放」的闭环

数据均来自小红书蒲公英平台、淘宝星河＆精准通平台   周期为2025.01-2025.10

进店率

9%

没想到一款老品还能被你们玩出花！小红

书这波操作又快又准，我们销量和热度一

下子都上来了，真的很给力
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