
案例专场：商业化专场

赛道组别：02/种草全域转化赛道

参赛部门：行业一部

团队成员：初翎/比特/鱼儿

2025第二赛季

首试「人设」升华精细化种草！
兰蔻菁纯转译+深耕幸福质享派
实现全域生意巅峰再突破

好案例 长出来
XIAOHONGSHU INSPIRE LIVES



案例数据一览

< 通用指标 >

< 赛道指标 >

< 项目简介 >

站内 NPS

所属行业 案例投放时间段 案例提报赛道 预算范围参与品牌

兰蔻菁纯线
（兰蔻子品牌）

美护 2025.2.1-11.11 02/种草全域转化赛道 案例时间段内1.4亿

笔记 CTR 小红书钱包份额占比 小红书生意贡献占比

数据来源于灵犀、聚光；统计周期为2025.2.1-11.11对比2024年

从80提升至89 50%从14%提升至36%

生意增长YoY AIPS资产规模提升 核心人群成交贡献 核心人群渗透率 新客占比

64%
来自高质量一方验证

站内声量数据

从5871w
提升至7298w
+24% YoY

搜索量1031w
阅读量9e

+50% YoY

51%+
来自高质量一方验证

82%
截止至Y25 M10灵犀数据

+32%
全品线同比增长

从7%提升至9%



项目背景
PART

ONE



品牌背景 「兰蔻」身体力行小红书四级种草力的7年
从商业化之初最早一批种草SPU到探索精细化经营前路

产品组合战略
根据行业趋势、竞争生态和公司资源，制定高利润产品组合战路

精细化种草，全链路转化
以人群渗透为目标的反漏斗破圈策略，让单品高确定性地增长

投放打法-KFS
优质内容价值精准、 快速、长线、低门槛释放，建立心智卡位

自然内容分发
KOL/KOC/KOS/UGC等社区流量的自然分发

小红书的四级种草力 长情的陪伴与探索，年年有新声

“放烟花的时代”

2019-22年
“放烟花的时代”

纯KOL+品广密集曝光
2019.4 2019.9 2019.10 2019.11

2023-24年
“科学度量的年代”
BKFS全面铺开

2025年
“人群渗透x矩阵种草”

人群渗透做了
矩阵品也能有所增长了

2026
2027
2028

未来3年

新的
增长动力
在哪里？



品牌背景 美妆行业，尤其国际美妆赛道
一片唱衰、前路迷茫、大体量品牌真的涨不动了吗？

在小红书，兰蔻已经初步尝到了 

矩阵种草x人群渗透 
的利好甜头！

矩阵种草本质：
差异化定位

人群渗透本质：
人感经营X

未来3年 “差异化人感营销”
maybe是核心竞争力的大势所趋！

≠一股脑all in ≠砸钱堆reach



品牌背景 160e生意盘子的超头品牌兰蔻选中
最高端子品牌「菁纯」，承担「差异化人感营销」探索重任

矩阵品布局丰富 品牌调性拉满 目标客群优质

65e生意，全品线SPU x 25

全品线自成子品牌经营

核心品x4

菁纯水

15%

菁纯面霜

20%

菁纯眼霜

50%

菁纯粉底液

5%

护肤/彩妆/香水

子品类全覆盖

菁纯 ≈ 一条美妆小世界

香水 唇膏 唇釉 各类礼盒

承担母品牌的品牌形象建设角色

高端感、质感、向往感

主要为奢美中女/贵妇

高消费、懂经、高标准

数据来源于品牌侧，2024年



生意挑战 2020-2024年，过度的效果转化类媒体投放
让菁纯的目标客群失去“向往感”，生意与品牌心智双重承压

#资深中产

#小镇新贵

#银发族

#质感男士

美妆行业份额占比

42%            48%           
55%

58%           52%           
45%

飞速上新

Y24 SPU *20 （同比+7） 

vs

DW粉底液
天猫持续霸占 TOP1

+5%
持平

高美市场收缩
品牌增速停滞

急需新的
高效增长引擎？

竞品新品
布局飞速

1V1对标竞争
如何抢占份额？

高消费人群
必争之地

心价比时代，
如何又全面又高质量触达？

走到TA心里？

1V1盯防
抢夺市场

品牌/产品
同质化竞争激烈
“底层摩擦”

传统高净值人群
难取悦

“懂经挑剔”

高化市场收缩
“行业缺少购入欲刺激
new excitement”

数据来源于品牌侧，2024年

传统

NEW

NEW

NEW



「品牌人设Persona」是欧莱雅集团率先于全行业提出的大战略
各品牌已有自己的定义，但苦于无法在营销端实现战术落地

......

解题灵感

集团32+品牌各有妙语定义 人设的方法论虽好，但如何用于营销缺少实践

品牌形象
更鲜活人感

新时代用户
不理解

人设表达？

价值所在

难点重重

人设清晰
目标客群
也就清晰了

如何用人设
指引找
TA？

人设统领
营销全链路
更具记忆点

如何在投放
全链路

实际落地？



已经是高端美妆NO.1的兰蔻客群，
不属于小众艺术挂，或标新立异的大女主，

她们拥有社会的多面性，更多需要驾驭的场合，就像
兰蔻的永盛玫瑰，是她们处在生命绽放最好的状态！

目标锚定 探索「人设种草驱动营销」
是否可以成为差异化人感营销的新摩斯密码

通过深耕“人设种草”

重新激发目标客群的真实向往感
助力品牌找到新的差异化生意增长点

兰蔻Persona：自在随心，至情至性的女人 2025菁纯JTBD



项目实施
PART

TWO



核心策略

数据来源：渗透率灵犀，流水Insight，2025YTD

用「人设种草」探索差异化人感营销，释放品牌建设长期脉冲影响力
3轮人设转译与校准、持续人设找TA、陪伴四季实现落地

Q1 Q2 Q3 Q4

人设转译并找对人

1st round一方回传：
从不传到开始上传一方

“自在随心，至情至性的女人” 

转译为“质享女人”

2nd round高质量一方回传：
从普通一方到高质量一方

3rd round高质量一方回传：
细分回传区分CRM一方

核心目标

3轮一方

校验人设

TA渗透

拉收成果

62% 75% 80% 85%

4600w 4000w 4000w 2000w

人设种体验 人设拓情境 人设验生意

“质享女性” 

校准为“幸福质享女人”

“质享女性” 

校准为“幸福质享派”

*截止11.11

初见成效 持续冲高 迎高而上 再创新高渗透率持续UP！

商业化流水UP！

四大核心品开年all in
精细化种草，强渗透TA

首试“母亲节”线下种草
解锁“质享银发族”

3轮一方

Learning

营销

内容

首试七夕“情绪”营销
品牌广告新形式密集蓄水

“种草+线下”有机会！
细分人群再打开！

“种草+线下”work，探索全域转化！
细分人群再打开！

“种草+线上”work！
人群体系化精筛复用！

人群体系化精筛复用
首试种草+UD
客群LTV研究



幸福

数据来源：小红书数据中台，2025年Q1

项目实施

美研尖子生

心灵远行客

√品质新中产

√质享人群

圈层专研人

精养奢美族

菁纯核心
种草人群√国际护肤

质享家

数码时髦精

热门玩家

奢品入门人

短逃离自愈派

√品质生活家

√轻松舒心派

传统认知
高质人群 = 高消费 / 中产 / 高净值

区别方式
消费力、地域

新一代质享人群
≠高消费 / 中产 / 高净值人群

更注重
人感、自我表达、生活方式选择

Before 传统平台 After 小红书

高消费力 +

愿意为向往的生活方式付出溢价的人群

高鉴赏力 + 高内驱力

稳定性：有较高的资产积累

成长性：较高的文化资本

成熟的审美系统

精研式消费

兴趣拓展生活可能性

爱一行，做一行

第一次「亲书式」人设转译，从“自在随心，      
      至情至性的女人”到直白易懂的「质享女人」Q1

菁纯线TI人群洞察：强品质追求的用户 从原本只触达“奢美人群”到认可小红书「质享女人」



相关数据，灵犀&一方，2025 Q1

质享熟龄

质享宝妈

质享千金

1500w

质享飒姐

质享男性

质享00后

量级
变大

转化
变低*

质享宝妈

质享飒姐

质享千金

x
派对狂欢

人生第一次

逾夜细腻焕亮

第一瓶大牌面霜

x
x

优先级策略判断

质享熟龄

质享男性

质享00后

x

送妈妈

送女伴

送长辈

充盈时间的痕迹

菁纯替你表爱意

过年最佳礼赠

x
x
x

x
职场底气 肌肤饱满紧塑x
养生悦己 内调外养年轻力x

x
闺蜜聚会 好闺蜜就要同步x
奢华生活 备婚必入好物x

x
身心觉察 夜间疗愈时刻x
珠宝鉴赏 精致品味生活x

x
家庭主理人 精力管理术x
产后质享 把自己当女明星养核

心
人
群

礼
赠
人
群

将「质享人群」细分x6，制定优先级策略，
精细化匹配各自所own全年场景x买点

Q1

1500w

800w

800w

700w

500w

细分质享人群x6 （ 量 级 脱 敏 ）

根据菁纯种草
到一方人群的
转化率降序

精细化种草匹配

场 景 买 点

底盘守稳
55%  SOS

核心进攻
30%  SOS

30-50精致妈妈

30-50无母婴/妈妈行为

25-30女性

51+

男性

25-女性

轻巧连带
1 5%  SOS

短期放弃
0%  SOS

项目实施



菁纯眼霜
深耕阔太 &大女主，破圈医美
眼部谨慎人群

菁纯粉底液
明星定制 IP上线，高质素材引爆
站内声量
精细化人群破圈运营

菁纯精华水
高净值细分人群 + 场景 + 核
心卖点” 的精准匹配

菁纯面霜
双旦高点 IP，优质大曝光组合
目标人群全覆盖
精细化内容匹配真实买点

富家千金

优雅女主

阔太宝妈

x

x

x

派对狂欢

职场充能

精养日常

逾夜细腻焕亮

肌肤饱满紧塑

悦己滋养抗衰

x

x

x

医美人群

优雅女主

阔太宝妈

x

x

x

眼周项目

眼神管理

产后抗老

高效安全养眼

拥有精致眼

K.O. 疲惫眼

x

x

x

老钱人群

粉底人群

阔太宝妈

x

x

x

贵女日常

妆容推荐

时尚翻包

梳妆台爱用

骨相老钱妆

贵妇都用它

x

x

x

老钱人群

富家千金

阔太宝妈

x

x

x

质享心态

焕亮气色

精致vlog

姐会漂亮一生

温香软玉感

闺蜜包养我

x

x

x

相关数据数据来源：灵犀；统计周期2025.1-2025.3

开年全品线四大核心品出击！
充分打开SPU x 质享人群 x 场景 x 买点精细化种草

精筛契合“质享人设persona”的
最适合菁纯抢占的场景

❌
✅

举例

举例

举例

举例

❌
✅

❌
✅

❌

✅

极致宠溺自己的疗愈时光

晨间匆忙打底的百搭护肤选择

医美后精细护眼的奢宠时刻

熬夜游戏党睡前护肤全流程

职场重要时刻提气场好物

班味累丑的早八人必备神器

闺蜜下午茶分享奢养焕亮秘诀

校园寝室桌上的第一瓶精华水

兰蔻塑颜霜

大牌性价比面霜

兰蔻小黑眼

黑眼圈杀手

兰蔻TIU

打工人通勤粉底

兰蔻粉水

日常妆前保湿水

四大核心品all in 精细化种草，且根据「质享人设」
践行种草4.0，与品牌内其他SPU差异化经营Q1

与品牌内其他
SPU差异竞争

项目实施



第一次一方回传
INSPIRE！

（从不同意回传到认可一方基建开始回传）

Q1好结果

• 投放表现：

• 质享女人渗透初见效：62%
（vs Y24 40%）

• 品牌全渠道生意涨幅：40%+
• 小红书全网购买客贡献：86%

赋能Q2策略

• 1）探索种草+线下：利用“母
亲节窗口”，探索种草+线下
体验

• 2）渗透初步抢占心智，开始
有拓新人群（熟龄银发一族）

线上已购客持平，线下已购客环比
+15% 且高匹配率！
线下客约81%高MAU匹配率，502,167匹配人数

人设种体验人设转译并找对人

第一周 第二周 第三周 第四周 第五周

好策略消耗占比

好策略消耗占比+2.7倍
好策略预算倾斜率+2.2倍

3天 7天 15天 30天 45天 60天 90天

（T+90）长效ROI=2

发现
1

发现
2

发现
3

熟龄女性一方+60% YoY，

银发经济拉动！
熟龄人群机会大

人设转译work

种草+线下机会大

项目实施

相关数据数据来源：灵犀；统计周期2025.Q1一方

质享女人对于生意高贡献



相关数据数据来源：灵犀；统计周期2025.4-2025.6

IP总曝光 2.31亿+

#正是绽放时品效
双收

全渠道生意大涨 +15%     8.4w+
促 产 U G C 笔 记 曝 光 度

7.2k+
总 参 与 人 数

3000+
线 下 活 动 参 与

客数翻番 +100%

心
智
强
关
联

「兰蔻菁纯系列人群」
在「母亲节兴趣人群」的渗透率：

58%

「母亲节兴趣人群」SPU偏好
中，菁纯面霜TGI位居面霜品

类：Top1

新人群挖掘 — 长辈送礼人群 打造种草+线下POE POINT OF EXPERIENCE

长辈送礼人群量级：

1000w+

礼赠医美慎重人群

孝顺有礼

母亲节礼盒人群

抗老人群

奢美银发族

父母长辈礼
赠人群

修护人群 菁纯系列
AIPS医美人群

送妈妈人群量级：

700w+
热门街区造势，线下无缝融入

漫游兰蔻「绽放街区」，携手同赴春日花路

好好玩俱乐部花式打卡
小红书特色资源

跨界引流

资源密集引流，聆听「她」的绽放故事
解锁母亲节臻礼灵感，给予妈妈真挚祝福

国际美妆唯一共建“母亲节IP”品牌
从人设出发#正是绽放时，探索种草+线下体验

项目实施

O2O联动个引流线下 街区造势，当面表达爱意

专柜限时臻宠礼遇，
嗅觉、听觉、触觉、视觉、灵觉

的多重服务体验

五感面服体验，专柜倾心 好好玩俱乐部圈层引流



Q2好结果

• 幸福质享女人持续冲高：75%

• 熟龄银发渗透从39%到46+%

• 品牌全渠道生意：母亲节+15%

赋能Q3策略

• 1）七夕：人设x场景x（首次）
融合情绪买点

• 2）人群渗透卓有成效，完全
buy in价值，为了D11用品牌广
告组合大力蓄水

• 3）要探索新的质享破圈人群

人设拓情境人设种体验work

菁纯面霜线上已
购客-品广触点，
转化率no.1!

项目实施

第二轮高质量一方回传
INSPIRE！

（从普通一方到认可高质量一方）

发现
1

发现
2

发现
3

人设要校准

品牌广告机会大

不止质享生活方式，

更添菁纯的情感

表达与情绪能量

新的迭代

改为“幸福质享女人”

人群再破圈work

熟龄质享银发带动“长辈送礼”新贵需求

相关数据数据来源：灵犀；统计周期2025.4-2025.6



相关数据数据来源：灵犀；统计周期2025.7-2025.9

引入品味质享男性礼赠 & 
跨界美好家生活人群，实现融情于境

将产品与“真挚爱意”深度绑定在礼赠节点吸引用户

构建“情绪共鸣-场景体验-品牌认同”的营销闭环

真实种草共鸣 圈层影响力引发更高关注

充分卷动用户奔赴真挚爱意，UGC内容助力品牌声量积累

Fast-view开屏always-on*7天，
星动屏行业首秀，讲述品牌故事

联动 BA 大会落地线下场
景，实现全域营销的终端渗

透。

线下延续布局
继续发力种草+线下

红书成为兰蔻BA大会唯一合作

媒体，与2700名BA对话：并

发布《消费者需求洞察白皮书》

落地线下专柜场景，实现全域营

销的终端渗透

项目实施 首次在小红书大力投入“七夕节”窗口
从人设出发种下情绪，打开质享男士人群，品牌广告密集曝光蓄水



Q3好结果

• 幸福质享人群渗透冲高峰：80%

• 品味男士渗透：从到20%到40%

• 品牌全渠道生意：七夕+10%

赋能Q4策略

1）D11，对全年累积的人群体系化
的的精筛、复用，实现最高效率

2）种草+全域继续探索：种草
+UD首试

3）探索用户LTV价值

用人设验生意用人设拓情境

项目实施

相关数据数据来源：灵犀&一方；统计周期2025.7-2025.9

第三轮高质量一方回传
INSPIRE！

（从普通高质量到多年、细分CRM的一方）

发现
1

人设再校准

不止女人，质享男士

会在小红书被

贵价美妆种草了

新的迭代

改为“幸福质享派”

发现
2

种草+情境work

人群破圈加持情境，效能更佳



菁纯面霜为例：人群沉淀

D11幸福质享人群精筛与复用

阔太宝妈

优雅飒姐

富家千金

✅

❌

✅

进店率>15%复用

复用

D11不复用

D11延续 -
菁纯面霜人群策略

阔太宝妈

优雅女主

礼赠银发奢美
new

D11重推 - 
菁纯眼霜人群策略

强渗透眼纹功效
优雅女主
富家千金
阔太宝妈
眼部医美谨慎党

new

D11上新 - 
菁纯粉底液人群策略

老钱人群

富家千金

new

new

（老钱二代/留学生/静
奢风人群）

医美谨慎人群 ✅ 复用

医美谨慎人群

复用自己 复用其他 复用其他

CTR>12%

进店率/
点击率<10%

I+TI流传率>3%

项目实施
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种草直达投放

种草投放

种草直达ROI

20%+

小红书SPU搜索同比

带有年龄属性的人群
类型转化效能佳

xxxxxx

双十一相关人群
转化效果更突出

xxxxxx

一方人群x机会人群拓展

蓄水-冷启预热9月-10.14

爆发peek1 10.15-10.20

数据来源：小红书中台；时间口径：2025年9月-10月

TOP2

小红书SPU搜索排名

核心人群渗透&环比

UD种草直达(T+15)ROI>35(高于行业3倍)

菁纯眼霜

73%  +27pts
奢美人群

75%  +18pts
抗老人群

63%  +9pts
面霜人群

67%  +25pts
眼霜人群

一方人群x搜索路径洞察找对人 精细化种草与种草直达分层收割促转化 助力双11生意开门红

爆发peek2 10.25-10.31滋养人群

备婚抄作业

√富家千金

√优雅大女主

高消费粉底液人群

进阶抗衰人群

幸福质享
派

√阔太宝妈

抗氧人群

熟龄抗老人群

口服美容人群

急救修护人群

√老钱人群

√医美人群

老客向

泛垂软植 怼脸年轻好状态

CPC1.94 15日ROI36.6

30+护肤

@樱桃不爱吃丸子 @奶味猪儿虫

@Vikcysoupsss @果子

CPC1.92 15日ROI36.5

CPC1.7 15日ROI35 CPC1.57 15日ROI42.9

菁纯面霜

D11首试种草+UD ROI>35,初步验证人设落地可行性

• 幸福质享人群渗透冲高峰：82%

• 品牌全渠道生意：D11 +10%

项目实施



数据来源：小红书数据中台，2024年1月-至今

菁纯面霜基于用户分层的精准运营体系 菁纯眼霜基于用户分层的精准运营体系

高端抗老护肤赛道标杆，深度契合 “自我投资” 与 “家庭场景” 的双需求

新客
（精致自我投资者）

沉睡客
（务实家庭管理者）

老客
（成熟中产复购客）

用户分层

核心目标 高转化率承接
培养首次品牌忠诚

高效唤醒
激活存量用户复购

提升 LTV
挖掘跨品类购买潜力

核心策略
专业化转化 

权威测评 + 成分解析 + 品
牌故事

场景化唤醒
家庭场景植入 + 大促激励 + 

实用解决方案

价值深化
长期价值共鸣 + 家庭延伸场

景 + 高端定制

触点分配
CPC-
40% SEM-60%

CP
C-
30%

SEM-70% CPC-50% SEM-50%

运营重点

核心买词

强信任感
品牌溢价认同
精准需求匹配

1.人群适配性：始终围绕 “新客重专业、潜客重教育、沉睡客重利益、老客重价值” 的核心逻辑，避免内容与人群需求错位；2.渠道效率优先：搜索渠道承接精准需求（高转化），信息流渠道做广度覆盖（种草 / 唤醒），根据触点转化
率动态调整比例；3.场景化沟通：新客 / 潜客聚焦 “自我悦己” 场景，沉睡客 / 老客强化 “家庭适配” 场景，实现情感与需求双重打动，老客运营贯穿 “跨品类渗透 + 复购激励 + 会员绑定”，通过矩阵产品与专属权益提升用户
生命周期价值。

菁纯面霜
高端抗老面霜
抗老面霜成分
贵妇面霜测评
兰蔻菁纯功效

强利益点（大促满减）
高效护肤效率
家庭场景适配性

菁纯面霜大促
面霜性价比推荐
家庭护肤套装
妈妈抗老面霜
秋冬保湿抗老

跨品类渗透
会员专属权益
品质生活契合度
UGC 口碑强化

菁纯面霜复购
菁纯节日礼盒
兰蔻菁纯联名款
跨品类护肤推荐
抗老进阶护肤

新客
（高知生活家）

潜客
（悦己先锋）

沉睡客
（务实妈妈）

巩固核心用户
深化品牌认同

精准培育
建立信任并引导首购

唤醒遗忘资产
重新融入用户生活

价值共鸣
科学测评 + 美学视觉 + 长

期价值沟通

专业种草
KOL 权威背书 + 功效展示

+ 生活方式联动

提醒+激励
家庭场景绑定 + 高性价比组

合 + 实用内容

CP
C-
35%

SEM-65%

成分实证
品牌理念契合
感性故事共鸣
复购种子培育

菁纯眼霜
高端抗老眼霜
眼周抗老成分
高知眼霜推荐

兰蔻菁纯眼霜测评

品牌权威性
功效可视化
首次购买激励
悦己场景植入

大促抗老眼霜推荐
李佳琦推荐眼霜
眼周护理攻略
悦己眼霜

品质眼霜种草

强利益点（大促优惠）
高效解决方案
育儿场景适配

菁纯眼霜大促
妈妈眼霜推荐

高性价比抗老眼霜
家庭护眼套装

老客
（成熟中产复购客）

提升复购频次
带动跨品类消费

进阶运营
眼周进阶护理 + 跨品类搭配

+ 会员专属

CPC-50% SEM-50%

长期护理效果
套装优惠
会员权益

UGC 口碑沉淀

菁纯眼霜复购
眼面搭配套装
菁纯节日礼盒
眼周进阶护理

高端眼周抗老权威品牌，连接 “悦己成长” 与 “家庭责任” 的情感化护肤载体

CPC-50% SEM-50%
CP
C-
30%

SEM-70%

首次LTV研究：
充分理解不同CRM客群，匹配经营模式

项目实施



项目成果
PART

THREE



项目成果 从「自在随性，至情至性的女人」到「幸福质享派」
四季流转，我们且行且精准

幸福
能量
情绪

质享
不止
中女

（熟龄银发/男性）

Before
Y2024 version

After
Y2025 YTD version

人群突破传统！

人设清晰易懂！

自在随心，

至情至性的女人
质享女人 幸福质享女人

第一轮转译 第二轮校准 第三轮校准

「幸福质享派」

加持情感力量！



红书质感男性在这 驱成长，也寻求亲密礼赠建议

永远都是时髦精，和 处成好姐妹

蓝颜绅

奢美银发

时尚 学习
休闲

态年轻 才刚刚开始

她们从头到脚精 养护与闺蜜/爱 肆意体验

嗅觉体验与情绪价值关联,重塑颜值经济与五感经济

富家千

优雅飒姐

精养  

感觉 欲
望

独
充

及 时 乐

数据来源：小红书数据中台，2024年1月-至今

理容

人群对了 + 内容对了 =

Y24Q4 Y25 Q1 Y25 Q2 Y25 Q3

用户口碑

80

89

人群对了，内容对了，NPS一路飙升，UGC心智质感跃迁

23-25年UGC词云心智变化

1.0 
好用抗老

好用

抗老很好

面霜大牌 2.0 
大牌贵牌

自用送礼都合适

让我全天绽放光彩

愉悦奢润

3.0 
幸福质享体验

项目成果

能



菁纯全线 重回大体量增长

菁纯单品 各自为王

全渠道销售额 +36%

线上贵价面霜排名

NO .1
线上淡纹眼霜

NO .1
线上贵价粉底液

NO .1

32%
全渠道生意
增长YoY

51%
核心人群
成交贡献

82%
核心人群
渗透率

多次入选多位Leader对外大会优质案例

2025年9月美护行业CXO峰会

2025年5月天猫战略合作发布会

项目成果 全渠道高歌猛进，内部优秀标杆

相关数据，灵犀&一方，2025 YTD



案例复盘
PART
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案例复盘

品牌人设的多元价值 精细化种草逻辑升华 对于未来的思考迭代

1）场景再择优：输入“品牌调
性“关键词，进一步精筛场景；

2）如何根据人设，反选博主，
优化好内容；

3）人设的站内全链路触点落
地：闭环直播的人设感落地、
客服的人设感回复.. 都是机会
所在

矩阵品牌/SPU
x

人设
x

线上/下渠道
x

细分人群
x

情境（场景 + 情绪）

更具一致性、记忆点、故事感

吸引
核心
消费者

品牌
营销力
升级

各体量
品牌美
美与共

商业化
升维
赋能

多品牌集团型客户差异化布局
中小客户抢占细分人群

最强生意咨询顾问
赋能行业领军客户再增长



THANKS

我们致力于探索完整的人感营销生态价值闭环！
「品牌人设亲书式」命题

• 于用户：吸引万千人群共鸣的引力
• 于品牌：头腰尾各类品牌差异化竞争的长期战略纲领
• 于小红书商业化：找到更高维的对客价值锚点，行业领军集团型客户再增长


