


为弘扬家乡安徽文化，助力安徽地区经济
发展。

选题的背景及意义

• 疫情后新时代，掀起的旅游热潮
• 徽州地区独特的美景以及人文风俗
• 黄山地区臭鳜鱼知名度较高
• 徽三品牌臭鳜鱼体系较完善，但存

在问题导致其知名度不高。

背景
弘扬徽文化，提升徽三品牌知
名度，创造文化和经济双重收

益

意义

徽三实地调研
过程及结果背景意义 市场策略创作

分析
战略定位及

口号



调研结论1
徽三品牌加工厂有严格的生
产标准和卫生规范，是黄山
地区臭鳜鱼品牌中的头部选

手。

调研结论2
徽三品牌获得多项荣誉，且
多次获得政府扶持，工厂内
还设有高校研究室，可实现

产学研融合。

调研结论3
徽三加工厂还设有臭鳜鱼文
旅长廊，可满足消费者的科
普、旅游、探索特色美食生

产过程等需求。

调研结论4
徽三品牌创始人都具有家乡
情怀，想从臭鳜鱼做起，传

承徽菜，传承徽州文化。
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产业链完整；有臭鳜鱼非遗传承人吴永学先生；多方合作，
成为源头供应商；与时俱进的生产研发，推出臭鳜鱼速食。

包装较为简单；公关活动形式单一，主要为峰会/展会；零
售臭鳜鱼覆盖范围较小;徽三工厂与徽三说的联动共赢较少。     

后疫情时代下一种新的消费热潮、旅游热潮。

品牌竞争压力巨大，臭鳜鱼品牌多，徽三品牌没有形成
品牌独特性，消费者忠诚度较低。

SWOT分析方法
徽三臭鳜鱼优势在于其完整的产业链和与时俱进的生产研
发，但是品牌竞争压力大，目前未突显出品牌的的差异性，
且暂无新颖的公关活动；机遇在于当前正属于疫情后的新

的旅游热潮，在包装、与官方旅游景点相联动的连续
性公关活动方面做提升，制定适应本时代的策略有助于

提升徽三品牌知名度。
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• 为徽三品牌制定连续一年的公关活动，将活动按照四个季节划分，分别为春、夏、秋、冬，分别发挥出徽州地区的旅游美景优势、徽
州美食优势、徽州传统民俗优势。

• 打造徽三品牌专属个性化账号，创造属于徽三品牌的独特性格，配合独特可爱的 IP 形象打入消费者内部，抓住年轻消费者的目光，专
注于徽三品牌，抓住新媒体时代优势，将徽三品牌的线上营销及传播紧扣住线下公关活动的进展。

• 同步推出徽三臭鳜鱼系列文创产品，满足不同的消费者需求，在文创产品中结合徽州文化与徽三企业文化，在提升徽三品牌知名度的
同时传承徽州文化。

战略定位
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品牌口号
《徽三说》

桃花流水“鳜”鱼肥。
蟾宫折“鳜”登高榜。

桂花香，鱼满舱。
年年有鱼，富“鳜”家里藏



活动内容流程图

您的内容打在这里，或者通过复制您的文本后，
在此框中选择粘贴

您的内容打在这里，或者通过复制您的文本后，
在此框中选择粘贴

选题的意义

桃花流水“鳜”
鱼肥

蟾宫折“鳜”登
高榜 桂花香，鱼满舱 年年有鱼，富

“鳜”家里藏



蟾宫折“鳜”登
高榜

桃花流水“鳜”
鱼肥 桂花香，鱼满舱 年年有鱼，富

“鳜”家里藏

活动内容流程图

















品牌文化宣传







前期活动预热：
选择旅游社进行合作
同时选择景点进行

线下宣传
（3月21日前）

选择媒体平台进行
线上推广

（3月21日左右）

选择媒体作为
个性化账号创建

的平台
（3月21日左右）

活动后期：
选择旅游APP进行

广告投放为后期进行
持续的活动推广
（3月21日后）

筹备流程 媒介选择 媒介及活动预算



合作旅游APP选择：携
程旅游

选择原因：根据艾瑞数据中移动
APP指数可知，旅游出行中在线旅
游APP月度独立设备使用台数排行
前三分别为携程旅行、去哪儿旅游
和飞猪旅行，携程旅行以6962位居
第一，

官方景点合作选择：黄
山，西递，宏村，徽州

古城，汪满田村

选择原因：景点的选择一定在当地是
高人气的，且易到达的。通过对黄山
地区最受欢迎的景点以及景点之间相
对距离的调查，选择出了五个景点进
行合作。

筹备流程 媒介选择 媒介及活动预算



媒介选择 价格（元）

 线上广告
 

官方旅游账号选择 100，000

推广媒体 5，000

个性化平台创建 0

合作旅游APP选择 150，000

合作学习博主选择 100，000

话题投放媒介 100，000

线下广告
黄山五处景点合作 750，000

高考考点设置摊位合作 20，000

户外广告投放 30，000

总计 1255，000

筹备流程 媒介选择 媒介及活动预算


