
徐福记新品坚果棒跨界成都双遗马拉松

u 品牌名称：徐福记

u 所属行业：食品快消

u 执行时间：2023.02.01-03.31

u 参选类别：场景营销类



背景&目标

徐福记沙琪玛自1993年引入以来，一直坚持传承与创新，持续为消费 者提供优质美味的沙琪玛产品，连续多年为沙琪
玛品类NO.1，在消费 者建立起了“沙琪玛=徐福记”的品类心智，成为国民经典糕点。

品牌现阶段面临痛点 
1、更多被消费者认知为充饥类产品，产品溢价低，消费者认为沙琪玛产品品质上无差别，且有很多小品牌竞品加入(零售商自有品牌)，
导致品类流失及份额下降品牌和品类的老龄化，忠实用户在40岁+，他们减少了食用量及食用频率，招募年轻消费者苦难，他们认为沙琪
玛品类是父母辈的产品，形象上认为包装设计及方式不现代年轻，认为 产品上过甜过油，甚至想不到要购买，很多人没吃过 ；
2、从19年推出新琪玛，主推年轻人，但在包装上缺乏和沙琪玛的家族感，产品上和沙琪玛区别度不够，欧阳娜娜和张哲瀚的沟通，无促
达到品类场景以及持续的教育，仅带来一部分尝试但缺乏复购 ；
3、从2021年-2022年，分别推出的减糖30%和坚果棒、肉松棒，销售和经销商反馈良好，源于分别切中了健康和咸味的两大趋势，以上
产品将定位2023-2024的主推产品，招募新消费者 ；
4、在场景上，缺乏场景和产品的关联，场景定位为早餐、宵夜(沙琪玛坚果棒肉松棒)、下午茶(新琪玛的芝士和蔓越莓) 。



洞察&策略

1、消费者洞察：沙琪玛充饥与休闲需求并存，包装便携、原料健康、口味新奇愈发成为消费者选购的关注点；

2、棒形态产品因“小小一根，便携享用“受消费者追捧”；

3、马拉松是一项受年轻人追捧的运动，代表活力潮流和分享欲望；而这项挑战体力极限的运动，与[小饿]的感受天然绑定

专家在建议，备战马拉松时，避免体力不济，要备好随身携带的充饥应急食品（高蛋白/坚果等）。

徐福记坚果棒，在马拉松赛场出现，以年轻潮流的快闪店方式，为消费者提供小饿时刻的补给，吸引关注，拉动好感，强

化小饿时机认知。



洞察&策略

1、基于小饿场景赛道，分析消费场景中消费者细分需求，确定产品切入机会点，输出“小饿不必扛 来根坚果棒“的全新品牌slogan；
2、【健康充饥零食】赛道下，为新品棒系列做可被感知的定义，并建立认知；

棒系列优势：

• 1、符合健康化趋势：添加坚果
• 2、创新/潮流口味口味：流行肉松+清甜沙琪玛，咸甜搭配年轻人愿意尝试

• 3、满足小饿&美味需求：小小一根不会过饱，开拓沙琪玛品类食用场景
• 4、方便携带&分享“棒”形态+铝膜

马拉松活动人群聚集性高，实现广派样，同时可辐射整个省市，活动性质天然关联小饿时刻，马拉松现场展位互动、派发。参与人群，爱健康，有活力，
人群匹配度高，与跑团、运动达人合作组建“徐福记跑团”，并产出跑者故事。线下搭建展位强互动，塑封号码布、扫码引流换产品，大范围梯媒投放，
造声量。



媒介&执行



媒介&执行



媒介&执行



媒介&执行

关联食用场景、洞悉人群痛点。
与知名跑团跨界组建“徐福记跑团”扩大声量，做到品效
合一。



2023徐福记坚果棒新品上市 借势马拉松热点IP赋能品牌
关联食用场景、洞悉人群痛点，与知名跑团跨界组建“徐福记跑团”扩大声量，做到品效合一。



2023徐福记坚果棒新品上市 借势马拉松热点IP赋能品牌
关联食用场景、洞悉人群痛点，与知名跑团跨界组建“徐福记跑团”扩大声量，做到品效合一。

徐福记坚果棒x成都双遗马拉松现场花絮链接：
https://v.youku.com/v_show/id_XNjAwOTM3Mzg0OA==.html

徐福记坚果棒x成都双遗马拉松跑者故事链接：
https://v.youku.com/v_show/id_XNjAwOTM3MjQwMA==.html

https://v.youku.com/v_show/id_XNjAwOTM3Mzg0OA==.html
https://v.youku.com/v_show/id_XNjAwOTM3MjQwMA==.html


效果&反馈

线上新媒体发布赛事亮点
3000余条、实现3次传播高
峰、关注度高达8500万次；
直播抖音号观众超80万、视
频号观众达50万，并在央视
5套、今日头条等重要媒体
陆续报道，线上观众总计达
5000万、运动员和现场观赛
员发布赛事盛况30万条、转
发量达300万次。


