
企业简介 & 产品资料
--乐 纯

• 更新日期：2017.5月

• 资料来源：

1、官网：http://www.lechun.cc

2、天猫旗舰店、微信、微博

3、终端收集
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乐 纯 故 事
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乐 纯 故 事

你好，很高兴认识你~

 我们为什么创造了乐纯？
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乐 纯 故 事

 前传

 乐纯是这样成长起来的

 毕业于法国蓝带国际学院的张喃喃，回国后苦于吃丌到心仪的好酸奶，于是决定自己做出想要的酸奶；

 2014年1月，张喃喃开始在微博实时发布自己做酸奶的情况，14年2月26日将自己做的酸奶命名为“乐纯”；

 2014年3月，供职于大众点评的刘丹尼加入乐纯，负责乐纯品牌推广，最初是用业余时间经营乐纯；

 随着乐纯的发展，张喃喃与刘丹尼就乐纯的发展方向产生分歧，2014年7月张喃喃退出，刘丹尼开始全面接手

乐纯的运营；
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乐 纯 故 事

 乐纯是这样成长起来的
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乐 纯 故 事

 公司名称：北京乐纯悠品商贸有限公司

 品牌理念：公开 ▪ 透明 ▪ 参不

 主营产品：低温酸奶

 产品系列：滤乳清元气系列，共12款口味 (截至2017.5月)

(搭配系列：零食包小补给)

 目标消费群：8090后新生代，热爱美食的消费者，尤其是女性

 销售渠道：天猫旗舰店、微信、实体店、KA通路（CVS、精超）

 配送范围：32个城市全程冷链配送

 日均产量：5万盒/6.75吨 /天 (截至2016.4月官方数据)

--企业简介
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产 品 介 绍
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 什么是三三三倍酸奶？

 简单、透明的配方！

产 品 介 绍
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 吃货们的口碑之选

产 品 介 绍
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 口味（12款）：原味、 椰子玫瑰、 零脂肪、 榴莲、 朗姆红提、 抹茶、 草莓蔓越莓、

榛子香草、 柠檬、 芒果菠萝、 藜麦燕麦、 茉莉花茶

产 品 介 绍

 主营产品：低温酸奶

• 差异化：滤乳清酸奶

• 产品系列： （截至2017.5月）

1、滤乳清元气系列，共12款口味

2、搭配系列，零食包小补给

• 规格/价格： 135g/盒、16~20元/盒

• 贪藏条件：冷藏（2℃~6℃）

• 保质期限：15天

• 目标消费群：8090后新生代，

热爱美食的消费者，尤其是女性
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销售 & 生产

 销售渠道：天猫旗舰店、微信、实体店、KA通路（CVS、精超）

 配送：32个城市全程冷链配送
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 销售渠道：天猫旗舰店、微信、实体店、KA通路（CVS、精超）

 配送：32个城市全程冷链配送

销售 & 生产

 实体店
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 天 猫  微 信

 销售渠道：天猫旗舰店、微信、实体店、KA通路（CVS、精超）

 配送：32个城市全程冷链配送

销售 & 生产
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 精 超

销售 & 生产

 CVS：全家  CVS：7-eleven

--KA通路
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 引进德国老牌乳工艺制造商 GEA Westfalia生产线

（来自德国顶级生产线，超过百年乳制品生产历叱的公司）

销售 & 生产



 来自互联网的 → 滤乳清酸奶

 透过微博，使消费者始终参不到产品研发、品牌成长的点滴中

 目标消费群 针对性强、互动性强

互联网营销

 微博与粉丝互动  微博KOL推广 –转发

冯绍峰 王璐丹创始人-张喃喃
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营销亮点 & 差异化
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 接地气、高逼格的文案，与粉丝产生共鸣，激发贩买和传播欲望

 用消费者喜欢的包装风格做沟通

文案&包装

没有先例的养颜酸奶

吃完立刻自带女主光环

营销亮点 & 差异化



 不消费者深入互动

 精准定位 目标消费群

 品牌知名度、忠诚度，同步、持续累积

关注消费者

• 乐纯始于社交平台的营销不销售，是基于用户参与的品牌；

设计理念、产品定位皆由用户参与其中；

• 透过微博、微信，凭借优异品质、定位上的差异化，得以

成长，幵赢得在市场竞争中的优势地位。

19

保持持续互动

营销亮点 & 差异化
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小结 & 借鉴

 通过乐纯企业资料 和产品信息梳理，有以下小结及借鉴方向：

营销历程 & 模式：

成长于互联网，幵逐步拓展销售渠道：

社交平台（微博互动：产品研发阶段 → 微信公众号：产品订贩 ） → 电商→ O2O →现代化通路，

通过线上线下的相互导流，从各渠道取得品牌推广的成效、不业绩增长。

差异化 & 品牌个性： （差异化的产品特点、包装、文案、营销模式）

 通过与业的消费者调研 或其他方式，真正了解幵满足消费者需求，提供有价值、幵且差异化的产品；

 乐纯在这点上值得借鉴，不仅与粉丝深入互动，产品特征也受到粉丝讣同与共鸣，使消费者成为乐纯的一部分。

借 鉴：

随着互联网高速发展不普及，以及移动端用户扩大，社交平台、不电商渠道发展相当可观；同时，借利于互联网

发展，丌仅在快消品，在娱乐产业、网络主播等… 皆有成功案例，已成为一种有效的推广模式（重视用户体验、参与、

及转发传播），是有借鉴价值的低成本传播、及营销模式。
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THANK  YOU !


