
养生堂以小红书为主阵地
从闭环电商到全域增长

l 品牌名称：养生堂

l 所属行业：护肤

l 执行时间：2023.07.01-至今

l 参选类别：效果营销类



营销背景

从扎根小红书闭环电商到逐渐生长
24年618超越23年全年GMV

2023年
以董洁代言x董洁直播

开始养生堂小红书闭环电商元年

2024年Q1
always on 小红书闭环电商

效率持续上升
小红书也成为养生堂线上主要电商平台

2024年Q2

Future

复制明星代言打法
并通过买手矩阵

实现对高点买手的充分渗透
进一步促成小红书闭环电商生意放大

2024年618GMV破千万

增长容易，持续高速增长难
当被国货集团财务challenge

面对更高的GMV、更高的ROI目标

压力倍增

明星直播

头部买手

腰部买手

@吴昕

@NANNAN@Miss奢香@夜盲症      @爱臭美的狗甜@刘芳菲

@全嘻嘻@Lingling@潮爸刘教授

*数据来源：品牌生意后台



营销背景

回看24年H1，从「人货场」进行诊断
怎样寻求更高的机会、更高的增长?!

*数据来源：小红书灵犀平台、品牌生意后台
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店播 商销 买手直播

过往生意贡献主要依赖明星x买手
如何持续放大买手效能？

买手之外，如何寻找新增量？

小红书美妆护肤K资源拥挤
头部艺人资源资源稀缺
过往借力高势能艺人

已对艺人粉丝充分渗透

吴昕人群
渗透率43%+

董洁人群
渗透率52%+

61%
K播生意贡献

「场」单薄的渠道「货」单一的货品「人」单一的明星

70%+
明星单品冬孕精华GMV占比

从品牌本身来看



营销背景

美妆行业趋势并不向好
整个行业都在期待增长新路径

但是生意从何而来呢？

指标 绝对量（亿元） 比上年增长（%）

社会消费品零售总额 487895 3.5

其中：实物商品网上零售额 130816 6.5

商品零售额 432177 3.2

其中：限额以上单位商品零售额 177255 2.7

其中：粮油、食品类 21737 9.9

其中：化妆品类 4357 -1.1

2024年1-12月份社会消费品零售总额主要数据

化妆品类整体呈现负增长态势
但不管是社零总额、电商零售都实现了增长
甚至比不过刚需的粮油食品类增长

本质原因
生意没能穿过时间周期

解决办法

建立新的供需关系
造成流量缺口

最终成果

找到品类红利
穿透时间周期

*数据来源：国家统计局、小红书数据中台

小红书闭环电商规模持续高涨

时尚潮流 家居家电 文玩手工艺 美妆个护 美食滋补 母婴亲子 3c电器

2023 2024

大众的美妆行业甚至比不上小众的文玩手工艺

从行业环境来看

整体行业趋势 Q&A 新渠道&老渠道

美妆行业对小红书闭环电商的探索还远远不够
同时传统线下门店渠道是否还要继续维持？



营销目标

目 标 1

找到小红书闭环电商新机会点

种出小红书闭环生意的稳定性和持续性
规模 x 效率的双重增长

目 标 2

找到线上线下联动配合的打法

盘活线下门店生意
探索两者相互反哺的新增量



策略与创意
看似风马牛不相及的两个目标，归根结底就是要——

找到用户与产品间新的匹配逻辑
品牌增长3.0—人本逻辑

小红书人本逻辑，围绕着用户的特色生活方式标签
找到品类和人群破圈的新机会

生活
方式人 货品牌增长1.0—货架逻辑

淘宝电商货架，需求>供给，人找货的消费时代

品牌增长2.0—流量逻辑

头部资源的抢夺，经典案例：完美日记、花西子
在超头的加持下，生意起飞、曝光扩量

平台价值 线上生意转化主阵地 线下客流及时承接

破圈引流
提供生意新增量

拦截搜索人群
缩短决策链

缺少高价值新人群
缺购买前决策场景

缺乏决策引导
用户可选项多

守搜索抢人群

品效瞬时爆发池

拦截A2/A3研究人群
促进转化效率

曝光场
缺少高净值人群
缺乏深度决策

线下
分销

平台弊端



策略与创意
不同于传统“人货场”打法

而是更符合小红书生态的“种草x产品x渠道”

找对的人，种对的草
种草的关键是找到对的人

基于小红书灵犀平台的数据洞察
得出新的机会人群

科学洞察人群&内容

立足过往种子人群
进一步下探人群需求

Step 1

以人为本，选对的产品

购买的动因是……

而非……

从人的需求出发不卷价格、卷产品
不伤害产品价格力

我需要

适合我

我喜欢

促销折扣

不买就亏了

Step 2

找适配的场域

买手
专场

买手
混场

明星
直播 店播

笔记
商销

店铺
货架

小红书闭环电商
六大渠道

不同渠道打法各有差异
明确渠道作用&用好所有渠道
是保持生意持续正循环的关键

Step 3



执行过程/媒体表现

反漏斗 人群名称 相似指数

核心人群

悦己新丽人 0.829

养生人群 0.834

抗老人群 0.824

高潜人群

修护人群 0.795

敏感肌人群 0.73

换季人群（美妆个护） 0.796

熬夜护肤人群 0.81

祛湿需求人群 0.874

白富美养生小姐姐 0.895

益气补血需求人群 0.873

泛人群

医美-抗老提拉需求人群 0.848

艾灸人群 0.848

医美功效-抗衰提升人群 0.868

医美谨慎人群 0.851

医美功效-除皱去纹人群 0.869

向量相似

用户ID重合

反漏斗人群洞察

*数据来源：小红书灵犀平台

定位人群的需求和卖点，以“对的人”牵引投放的方向
虽然当前人群变窄，但人群更精准，提高了人群质量

Step 1 找对的人，种对的草 Step 2 Step 3

目
标
T
A



执行过程/媒体表现

将人群根据功能分为4个层级，分层渗透
大社区做公域种草，小社群反哺内容调优，形成正向循环

品牌
主理人
粉丝

其他买手

买手粉丝

目标TA 

好用 蹲返场以种草为轴
互相促进
互为补充

Step 1 找对的人，种对的草 Step 2 Step 3

根据目标TA选K，以内容完成渗透
由悦己新丽x养生人群，延伸出papi酱代言合作

主理人访谈触达悦己白领人群
分享上升集团总经理创业经验
职业女性经历引发强烈共鸣

群聊进行口碑扩散
粉丝的行为并不只停留在购买这一刻

购后口碑同时反哺内容调优

描画买手画像

Focus养生属性、高知白领属性买手

KFS产品种草投放组合内容触达



执行过程/媒体表现

从特色人群画像与搜索关键词
认识人

真正吸引TA的内容切角
吸引人

从UGC笔记&评论
理解人

核心usp
人群定义

人群框定

年龄x城市

人群背景
阅读品类兴趣x关键词兴趣

人群画像

建议＞500w

人群体量
搜索词定位x内容定位

人群消费洞察

×

与精准人群匹配的优质内容是撬动生意增长的最强杠杆

更精致更有仪式感
不仅带来愉悦心情，
也能拥有好皮肤

在家也能拥有
院线医美的体验

头部买手/达人原生笔记 明星二创 口碑强化&品类截流 贵妇心智强化官号分发

优质笔记类型

核心人群 养生人群

场景方向 温和且高效稳定皮肤状态

内容切角

长期主义护肤
功能方面：功能全面，肌肤问题一键消
仪式感方面：增加使用愉悦度，更加悦己

护肤品不吸收
阐述精简护肤流程的理念

展现清透的管体、轻盈易吸收的质地

卖点契合 不添加一滴等离子水
一支冬孕精华=水+肌底液+精华

Step 1 找对的人，种对的草 Step 2 Step 3



执行过程/媒体表现
跳出传统货架“高价带低价”的思维，以高价品带更高价品

精致的包装 x 护肤体验  x 熟龄肌高效抗老

核心引流爆品 高端系列次爆品

黑钻面霜
¥1580/50g

黑钻面膜
¥880/5片

黑钻眼唇霜
¥1280/40g

男士套装
¥1280/套

新的货品组合√

季节性机会单品

买精华送防晒乳液面膜
¥248/5片

森系防晒
¥269/瓶

已验证护肤CP X

金桦面霜
¥880/50g

#尝鲜装
¥ 359/3ml*7

#囤货装
¥ 1299/3ml*28

#520礼盒
¥ 599/3ml*12

#黑金礼盒
¥ 899/3ml*18

根据场景需求
进行产品焕新

围绕已验证爆品
进行持续种草和人群积累

以种草拉升闭环效率

买爆品送季节性强需求品
不破价

作为补充品
用于配赠

买精华送面膜

Step 2 以人为本，选对的产品 Step 3

冬孕精华已经是
国货精华的价格天花板
如何推广次爆品？

面对高端的质享人群
以品带品
高客单带更高客单！

Step 3Step 1



执行过程/媒体表现

找到了人，也调好了货，下一步便是整合渠道
—— 1盘棋统筹小红书6大渠道，实现多场共振

货品 机制货品规格 人渠道

明星直播 S级爆品 尝鲜装
+囤货装 二梯队机制 明星粉丝

明星认知人群

买手专场 爆品+次爆品
+季节性单品 囤货装 一梯队机制

比明星机制更优
博主粉丝

商销已购人群
种草笔记

买手直播间投流

买手混场 爆品 囤货装 二梯队机制
与明星机制相同

常规KFS产品种
草投放组合打法

博主粉丝
品牌摇摆人群

商销 爆品 尝鲜装 平销期：三梯队机制
大促期：四梯队机制

种草模式蓄水
商销模式收割

品牌摇摆人群
电商行为人群

自播 爆品+次爆品
+季节性单品

尝鲜装
+囤货装

平销期：五梯队机制
大促期：四梯队机制

企业号种草笔记
直播间直投

品牌人群+
买手粉丝人群
+反漏斗人群

店铺货架 全品 尝鲜装 小红书最贵机制 价格敏感型
比价人群 无

明星直播

买手专场

商销

买手混场

店播

店铺货架

渠道价值：对C端和K端都有种草价值和
                生意价值
TO C-口碑背书，为品牌/产品聚集关注
TO K-撬动买手合作，并作为价格锚点为
         头部买手直播抗价

关键指标：人群资产增长
                直播GMV

渠道价值：①销售价值
                 ②验证内容效率
                 ③拉新（店铺转化）

关键指标：竞价CTR     
                 笔记7日ROI

渠道价值：潜力增量渠道，同时能
协助承接外溢的K播流量和种草流量，
将效率最大化

关键指标：自播投流ROI

底层价格锚点
非主要售卖渠道，
核心价值为比价坐标系
突出其他渠道价格优势

渠道价值：①内容的深度渗透
                 ②生意的深度分销
                 ③复购

关键指标：直播投流ROI
                 直播GMV＞明星直播

渠道价值：①销售额补量
                 ②拓圈

关键指标：种草笔记互动数
                 直播GMV

KFS产品种
草投放组合

Step 3 找适配的场域Step 1 Step 2

播前、播中、播后配合
KFS产品种草投放组合



执行过程/媒体表现

买手专场 买手混场/明星直播

直播「前中后」精细化运营 加码机会人群促转化

前置30天
群聊赋能
发酵口碑

前置7天
解读offer
充分预约

前置1天
基建检查

充分搭建计划

20%+

直播互动，加码转化意向
群聊好评

真实口碑分享促转化
产品上脸体验
分享自用经验

精准投流，助力深度转化

精准定向 乘风助力高效引流

买手笔记二跳
+

直播卡一跳
占比7:3

智能投放
x

高级定向+智能拓量

快速渗透
目标人群

托管计划
+

手动计划
引流助力高质量观

看人群转化

种草笔记
转商销

种草投流预算

小红书买手矩阵：既是内容的深度渗透，又是生意的深度分销

核心人群
高级定向

高潜人群
保证放量

笔记直播协作是基础，但是笔记挂链≠转化   

明星直播
切片二创

引导直播回看

根据人群特征，跳出美垂跨品类找K，发掘机会买手

时尚 家居 养生

@桃大娘家@魔女教主娜娜 @李欢喜 @小焓

情感

店播承接
外溢流量

5星好评占比

80%+
计划搭建数量

100+

充分触达人群和高转化的关键

粉丝人群优先
品牌摇摆人群并投
竞价费用占比70%

达人词
达人相关品牌/产品词
竞价费用占比30%

<尾部买手>
轻量预算
通过笔记直播协作
即可对粉丝完成充分触达

<头腰部买手>
品牌与买手协同推广是放大器

<明星>
搜索拦截x品牌与买手协同推广是必须

Step 3 找适配的场域Step 1 Step 2

直播中 精运营助转化

直播后 恒种草走长线

直播前 重预约打头炮
跨品类拓展达人矩阵

播前笔记直播协作 x KFS产品种草投放组合

Search

FeedsKOL

[品牌/电商行为人群]

[博主粉丝人群]

[养肤尝新党/疗愈尝鲜党/悦己美容家/精致生活家]

[医美人群/熬夜人群/奢美人群]



执行过程/媒体表现

A：直播投流很重要！
Q：如何保证买手能稳定成交？

1

1月 2月 3月 4月 5月 6月

用好这把双刃剑，趁势而为

大促期开播——做买手专场

平销期蓄水——发笔记种草

买手直播依赖节促？

选择合适的直播时间！

2
买手直播影响因素多？

专场重直播投放
混场倾斜种草投放！

专场状态不好提前下播
混场上品时间delay，错过流量高峰期

……

持续的观看x成交=专场的直播时长

混场开播=成交机会

3
买手直播投放难？

集中预算放大核心买手！

专场放量难
大预算整场消耗不到50%

混场归因难
投流ROI30+  哪些是我的？

· 专场
先种草曝光
拉社区人群
先跑量再转化

· 混场
强调精准投放
抢占混场货架
实现效率最优

Step 3 找适配的场域Step 1 Step 2



执行过程/媒体表现

店播是买手外溢流量的入海口，也是闭环增长的种子选手
重视店播，有助于各渠道良性循环

Step 3 找适配的场域Step 1 Step 2

转化率低

23个群友已买
=产品口碑

优化
策略

Step1 调整货品结构
货品组合，是成交的关键和最后一步

观播少

Step2 调整投流节奏

留存短

Before After

二跳计划占比＞70%
助力充分种草

上福利品链接之前降低流速和消耗
以防拉低ROI

诊断
问题

6个群友想买
=转化机会

养生堂深度种草人群
买手粉丝人群
明星粉丝人群
反漏斗人群

……

日增素材＞10

深度种草人群规模
同样影响跑量的效率

01 形式上

02 内容上

被博主种草，来买护肤CP体验装试试

绿幕改实景

免费流：群聊要维护

付费流：跑量慢拓人群



执行过程/媒体表现
商销身兼多职：既能转化买手长尾流量又能验证内容效率反哺店播

店铺货架：作为价格锚点，成为价格敏感型人群在店播和商销的参考系

店铺货架商销

根据点位销量调整素材形式

信息流 视频流 搜索

信息流 视频流 搜索

强决策
弱决策

快决策

兴趣激发 需求拦截沉浸种草

渠道

多配赠

少配赠

头部k
/买手专场

明星直播

天猫货架
店铺货架

商销

腰部K
混播

尾部K混播

店播

明星二创 官号原创/分发

内容端

㸽〿⾲⴯/
✳⴯疴雵

舸㽵鿈
繠㘌+Ⱓ馰⽇⚺

ꬶ䗱⽇⚺「占比」
官号
原创/二创笔记＞40%

尾部KOL
测评/明星二创＞40%

靶心博主
明星/买手种草＞10%

运营端

目标：商销ROI

视频流>搜索>信息流

目标：商销跑量

信息流>搜索>视频流

头部k
/买手专场

明星直播

天猫货架

店铺货架

商销

腰部K
混播

尾部K混播
店播

大促期

平销期

Step 3 找适配的场域Step 1 Step 2



执行过程/媒体表现

线上种草×线下外溢
在线上

搭建KOS矩阵
深度传达品牌理念
与消费者交互
引导用户线下体验

在线下

在目标TA常去的
静安嘉里中心
朝北大悦城等
高端商场开设KA专柜

线下体验 x 线上拦截
以门店为支点

精细化运营核心人群

线下：线上线下联动，反哺线下门店生意



执行过程/媒体表现

线 下 单 品
用户消费链路

用户不到店 到店不转化

卡点一 放大品牌KOS矩阵价值，快速引导线下到店

卡点二 真实口碑发酵，进一步影响未购买用户决策

搭建KOS矩阵 引导线下体验 口碑拉动站内UGC生态正向循环

活跃KOS矩阵数 100+
私信咨询数 ↑1.8倍

评论区晒单、好评 直播弹幕维护评论区课代表

线下：线上线下联动，反哺线下门店生意

产生需求
商场逛街购物
看到养生堂专柜

开始攻略
搜索攻略或直接
到店选购

到店体验
针对某一款具体的
产品深度体验

了解口碑
用户实际使用体验
正负面真实感受

购 买
最终决策
进店购买

用户消费心理

*数据来源：小红书灵犀平台



营销效果与市场反馈

线上线下双轮驱动养生堂生意起飞，均破亿级
小红书闭环电商再创新高，成就单月千万店铺

*数据来源：品牌生意后台、小红书聚光平台、小红书灵犀平台

生意数据

TOP1
双11国货护肤GMV

7月 8月 9月 10月
23年 24年

店播GMV同比增长283%

商销ROI稳定上涨

4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月

全店GMV 商销roi

双11
第一

波

ROI＞2

声量数据

+27
人群资产规模排名

12%
口碑分优于行业均值

6月 7月 8月 9月 10月

深度种草人群规模增长10倍5000W+
小红书闭环GMV



营销效果与市场反馈

内容种草

正向反馈

站外电商商城

站外电商直播

小红书商销

小红书直播
线下渠道

搜索场域+信息流场域

搜推联动影响各决策路径的用户心智

笔记+种草 | 小红书直播 | 小红书蒲公英平台
小红书千帆平台 | 小红书聚光平台

种草产生转化意图

直接转化
口碑验证

方法论总结


