
三顿半品牌崛起操作案例



三顿半Saturnbird
——一天三顿正餐外，还需半顿精神食粮，也就是咖啡

品牌名称及理念

Saturnbird，土星鸟，代表了爱与自然。

所以三顿半的核心理念为回归自然本真，

“探索星球口味”



2014年12月
公司成立

2015年5月
尝试咖啡、巧克力等多

品类产品
开设下厨房APP

购买渠道

2015年10月
开设淘宝店铺

2017年
入驻天猫

2018年3月
小罐冻干咖啡

在上海咖啡展首发

2018年11月
主打“咖啡星球”概念
引入“领航员”概念

2019年3月
长沙开设首家
线下体验店

2019年8月
开启线下回收
「返航计划」

2021年4月
开设微信
会员小程序

下厨房冷启动，培养种子用户
瞄准痛点，成为市场开拓者

积累消费者基础，
正式入驻电商平台

主打咖啡星球概念，
引入领航员概念

开启「返航计划」，
开拓展线下体验

2021年8月
上海开设首家旗舰店

探索冻干奶粉、茶粉等其他品类

618单日销量破
4000W，霸榜第一

2015 2016-2017 2018-2019 2019-2020 2021

三顿半品牌成长路径



2015丨在“下厨房”冷启动，培养第一批种子用户

不急于抢占大流量平台，聚焦用户参与感
• 首先入驻美食爱好者聚集地——下厨房app

• 从app社群中发掘极具潜力的KOC，他们均来

自设计、金融、媒体、摄影、音乐等咖啡消费

比较密集的行业，且产出内容较为“高逼格”。

• 品牌方给这些KOC寄送样品进行测试，并保持

联系，根据KOC反馈意见不断改善、打磨产品，

经历了数十次改良，三顿半的第一批产品才最

终推出。

• 用户内测的形式引起下厨房官方团队注意，给

予了流量扶持，让更多的目标消费群体看到其

他人分享的三顿半反馈，这也帮助三顿半积累

起了第一批“种子用户”。



2015丨瞄准消费者痛点，成为市场开拓者

聚焦传统咖啡不足之处，直击消费者痛点
• 传统速溶咖啡不好喝，现磨咖啡耗时耗财，于

是三顿半打造的挂耳咖啡、冷萃咖啡液和冻干

咖啡粉等新咖啡产品，融合了双方“快+好”

的优势，保证了消费者的饮用体验。

• 主要卖点：在不同液体，不同温度中，无需搅

拌，三秒即溶。

• 这种低温萃取工艺相对常见的高温工艺，能够

最大程度地保留咖啡的风味，恰好抓住了现有

速溶咖啡溶解慢且口感差的消费痛点，解决了

需求冲突，增加了三顿半产品利益点。产品口

味的创新也成为三顿半红海突围的重要因素。



2016-2018丨积累消费者基础，正式入驻电商平台

种子用户转化为忠实用户，发力电商
• 由于亲身参与了产品研发过程，三顿半

的种子用户见证了品牌的成长，建立了

对于品牌的忠诚度，成为了愿意自主产

出UGC为品牌推广助力的忠实粉丝。

• 三顿半于2018正式受邀入驻天猫，成为

营销扶持的头部商家。在上线天猫旗舰

店的第一年，就拿下天猫国产咖啡品牌

第一名，在之后的天猫618更是超越雀巢，

成为速溶咖啡品牌的黑马。



2018丨主打咖啡星球概念，爆发颜值实力，开启联名之路

聚焦星际联盟主题概念
赋予品牌完整的精神内核和世界观

季节、节点限定包装
不断带来高颜值的新鲜感

开始与品牌、精品咖啡店、咖啡师、潮流设计师等契合品牌调
性的IP联名，夯实高端调性和专业属性



2018-2019丨引入「领航员」概念，多渠道持续推进KOL/KOC共创产品模式

深耕优质粉丝群体，创立「领航员」模式
• 在【咖啡星球】概念下，将优质核心用户命名为

【星际领航员】，品牌方根据对方购买评论或在

社交平台发布的产品信息，团队综合评判后，给

对方寄送产品并保持沟通，及时了解其对咖啡的

想法。他们多为生活方式或咖啡美食垂直小圈层

KOL，为品牌推广输出高质量UGC。

• 目前品牌的“领航员”已经发展到500-600人，

只要有其中几十位提出同一个意见，品牌方就一

定会对产品进行改变。在用户参与打磨产品的过

程中，不仅加强了品牌与粉丝间的交流，培养忠

诚度，这同时也是一个小规模试错的过程，能让

产品价值不断得到验证，在“把品牌做大”的道

路上提高成功率，降低风险。



微博、知乎、B站等内容型社交平台全面开花，进行大量内容发布，

内容涉及咖啡科普、高颜值调性类视频图文、开箱测评等。

2018-2019丨引入「领航员」概念，多渠道持续推进KOL/KOC共创产品模式



2019-2020丨「返航计划」发布，同时拓展线下门店体验

返航计划：成功从线上破壁到线下
• 在全国24个城市的100多家咖啡馆或艺术空间设置了返航点，借势大品牌咖啡店，增

加品牌露出。返航的咖啡罐会兑换成积分，用于兑换品牌周边产品。

• 增加了粉丝粘性，用户收集并留存咖啡空罐的过程中建立了与品牌间的亲密关系。且

部分用户会由于追求“仪式感”将「返航旅程」记录下来并产出UGC，形成#返航计

划vlog#等话题，构建社群营销场景，促进二元互动。

长沙线下体验店DEMO开业：以测试方式，开始探索线下体验
• 凭借创始人曾创业线下咖啡馆的经验，2019年在起源地长沙开设了首家线下体验店

• 店内没有招牌饮品，只有基础款的选择，但设有实验性质的Demo咖啡，每个月都会

更换，尝试新的角度。



2020-2021丨0号合作款成为长期项目，不断联名出新保持新鲜感和粘性

【0号咖啡】
成为与全球著名咖啡厅及星级咖啡师的长期合作项目

不定时推出合作新品

联名礼盒&周边小物
持续与潮流设计师、IP等进行深度礼盒合作

并不断开发限定周边作为回收计划兑换激励，提升用户粘性



2021丨系统搭建私域形成粘性闭环，继续扩展线下体验，进行跨品类尝试

• 2021年4月，会员社区【隐藏世界】测试上线。无论线上或线下，以往购买的三顿半均可在此录入积分，

积分可用于兑换周边及产品，并可分级解锁隐藏款咖啡新品

• 2021年8月，计划在上海开设第一家线下旗舰店，并推出跨品类的奶粉、茶粉类冻干



2021丨天猫旗舰店：店铺运维成熟，销量庞大，平价质量极高

搜索出现旗舰店
banner指引

店铺首页展示
促销海报

入门款仍为
销量第一产品

平价晒图率远高于其他
品牌，平价基本正向

买家秀颜值极高
晒图主动性强

• 2021年618，天猫平台单日销量突破4000W，节点期间总销售额近亿元，继续霸榜第一

• 用户复购率近50%，粘性极高



2021丨天猫旗舰店：详情页简洁清晰，符合品牌整体调性



SUMMARY

1. 需求即市场：消费者痛点洞察助力赛道创新

2. 用户即研发：用户反馈与实测，带来最真实的市场反馈和新品灵感

3. 颜值即正义：一贯保持高颜值，为品牌带来溢价和优质内容原料

4. 产品即内容：与内容类社交平台强捆绑，用产品塑造社交货币，并不断合作联名，增强话题属性

5. 渠道与传播：线上起家线下突围，公域流量加私域流量形成闭环，粘性极强


