
首次探索种草3.0新链路
找到撬动5千万生意的「运动人群」

l 品牌名称：凡士林

l 所属行业：日用/个护类

l 执行时间：2024.04.01-06.30

l 参选类别：效果营销类



营销背景

传统 老 牌 升 级 产
品 焕 新

VS.

高端 香 氛 品 牌 入 局
身 体 乳 赛 道

海外 小 众 品 陆 续
引 入 中 国 市 场

国货 新 锐 品 牌 正
在 抢 占 市 场

xxx长效润肤霜

xxx白樱花身体乳

xxx美白焕亮精华身体乳

凡士林果酸柔滑身体乳

旧爆品人群资产规模落后于同类品

人群资产
-53%

凡士林旧爆品身体乳在赛道竞争中逐渐增长乏力

身体乳大红海赛道，凡士林遭遇竞品围猎



营销背景
3月新品上市，但美白人群投效不尽如人意

3月新品：凡士林水润焕亮身体精华

人群策略遇到偏差，买点策略遇到卡点

传统【美白人群】中有大量面护兴趣人群，
凡士林身体乳投效不高

【 美 白 人 群 】 品 类 产 品 关 键 词 分 布

凡士林水润焕亮身体精华投放数据表现不佳
CT R7 % （ 低 于 品 牌 平 均 C T R 8 % ）
CP C= 0 . 8 ( 高 于 品 牌 平 均 C P C 0 . 6 )

具备“美白”成分烟酰胺，但无“美白特证”
不能在买点中直接沟通【美白】

在 海 外 【 美 白 】 功 效 深 入 人

心 的 单 品 ； 国 内 种 草 却 因 特

证 原 因 ， 【 美 白 】 开 不 了 口 ！



营销目标

从0-1培育一款大单品，找到身体乳赛道增量人群

声 量 要 提 升 生 意 要 增 长

找到新人群&提升渗透率

提升年轻人群渗透率

站内搜索量至少1倍提升

SPU人群资产提升到前10

人 群 要 拓 圈

全域生意提升



营销目标
结构化人群纠偏，融合一方数据

在非结构性的海量用户中精准找到新增量

STEP1 找对人 STEP2 内容精准触达

STEP3 人群渗透STEP4 一方数据融合

灵犀-受众分析-上传人群

灵犀-受众分析-个性推荐-向量相似 灵犀-内容洞察-笔记分析

灵犀-SPU渗透分析-渗透策略

灵犀-SPU渗透分析-预算分配

灵犀-SPU渗透分析-策略集

灵犀-渗透追踪

灵犀-受众分析-上传人群

灵犀-渗透分析-流转路径分层分析

灵犀-品牌全域人群-资产贡献分析

种出好生意



策略与创意
小红书种草产品解决方案升级3.0       精准助力品牌找到高转化人群

提供一站式人群定位、买点洞察、策略制定、投放提效、生意度量的全链路种草产品解决方案

人群推荐

• 输 入 种 子 人 群

• 拓 展 潜 力 人 群

内容精准触达
• 多 组 人 群 × 内 容 测 投 ， 优 选 组 合 打 透

受众分析 灵犀 笔记赛马/人群包报表 聚光

需求洞察/品牌&SPU口碑 灵犀

STEP1 STEP2

人群渗透

• 科 学 预 算 建 议

• 策 略 & 投 放 联 动

SPU种草-渗透追踪/策略制定 灵犀

STEP3
• 度量人群组合贡献

• 还原用户决策路径&触点，发现新机会

品牌全域人群 灵犀

一方数据融合 STEP4



策略与创意
从选品到种草，数据驱动不断调优投放策略

数据驱动选品策略 一方人群三轮校准

定品类

选单品

灵 犀 探 查 类 目 机 会
定 位 供 给 & 搜 索 增 幅
双 高 的 趋 势 细 分 品 类

品 牌 相 关 热 搜 词
在 产 品 词 之 外
找 到 新 的 潜 力 机 会

老品一方
锚人群策略

本品一方
纠人群方向

618后验
拓细分场景

同类功效品
站外已购人群

N个高相似度人群

新品投放2个月后
站外已购人群

1次核心人群纠偏 X种细分人群探索

新品投放4个月后
站外已购人群

商业触达且流转占比79%
骑 行 跑 步

运 动 焕 活 发 现 附 近



执行过程/媒体表现
灵犀洞察发现细分品类「身体精华」定品类

101%
Y23 搜索总量同比增幅

304%
Y23 阅读量同比增幅

小 红 书 「 身 体 精 华 」 供 需 双 高

#身体精华油 +57%

#美白精华加身体乳 +49%

#果酸身体精华 +450%

Y23 M1-8身体精华搜索热词

#身体精华油推荐干皮 NEW

#xxx双管身体精华 +248%

265%
Y23 新笔记发布同比增幅身 体 精 华

身体素颜霜

身体膜
身体精油

身体喷雾
身体乳

搜索涨幅高

笔
记
供
给
涨
幅
高



执行过程/媒体表现
搜索分析+搜后笔记分析，挖掘趋势SPU选单品

在品牌一众下跌的产品搜索词中，我们找到了一款“潜力新品”

品牌相关热搜词同比搜索数据 搜后笔记内容分析 趋势品选定

凡士林水润焕亮身体精华

身体精华赛道

用户搜索偏好

品牌潜力新品！

凡士林身体乳
凡士林果酸身体乳

凡士林粉色身体乳

凡士林美白身体乳
凡士林身体乳哪个版本好用

凡士林烟酰胺身体乳

凡士林5号身体乳

泰国凡士林身体乳

凡士林3号身体乳

凡士林身体乳泰国版

-27.74%
-39.28%

+438.29%
-24.03%

-33.08%

+52.24%-20.76%
+190.48%

+8.26%

+267.40%



执行过程/媒体表现

投前 STEP1&2 找对人

老品一方人群回传，发掘6大潜力客群

一方种子人群锁定6个机会人群，测投后精准锁定运动人群

锁定表现最优的运动人群为核心人群

• CTR：10%

• CPC：0.3

• 一方转化率：NO.1

分组测投1个月：运动人群、美白(焕亮)人群、白富美养
生小姐姐、甜蜜约会人群、演唱会音乐节人群、医美人群

CTR：7%
CPC: 0.6

一方转化率：No.4

CTR：7%
CPC: 0.4

一方转化率：No.3

CTR：8%
CPC: 0.7

一方转化率：No.5

CTR：6%
CPC: 0.6

一方转化率：No.6

CTR：7%
CPC: 0.8

一方转化率：No.2

STEP1 STEP2



执行过程/媒体表现

投中 STEP3定目标、定策略 目标制定有据可依，基于品牌历史投放效率分配触点预算

科学制定渗透目标 保守设定6%

目
标
设
定

品牌现状 行业最高值

明确媒介策略，合理分配预算

KFS预算分配推荐：26%：41%：33%

基
于
人
群
渗
透
效
率

分
配
预
算



执行过程/媒体表现

二次上传一方人群，击穿运动人群验证生意有效提升投后 STEP4 度量

下钻细分运动场景

“ 每100个已购客里就
有23个运动人群

人群渗透率超目标达成：运动人群达到13%

运动人群成交贡献率最高：一方验证后运动人

群成交贡献率达23%



执行过程/媒体表现

让「运动」更聚焦，更精准定位到跑步&骑行人群投后 STEP5 再优化

通过新品一方已购客在不同细分人群中的

「相似度」× 「渗透人数」 

锁定更加细分的「跑步人群」 「骑行人群」 

骑行人群 跑步人群 瑜伽人群 徒步人群

渗透人数（W） 相似度 晒 后 修 护 / 舒 缓

跑 步 人 群 - 高 阅 读 量 功 效 买 点 骑 行 人 群 - 高 阅 读 量 功 效 买 点

跑步&骑行人群买点： 提 亮 焕 肤



执行过程/媒体表现

通过用户的声音发现新买点，拓展新人群复用 新人群再探索

灵犀-SPU口碑-笔记评论关键词

站外电商已购客评价

站内口碑词云+站外用户真实评价 荔枝玫瑰香味是用户自发分享的买点
围绕 [香氛 ]，通过二轮一方人群再次探索新细分人群

与品牌一起选定【文艺沉浸】人群，以更感性人文的方式与用户

沟通肌肤质感&香味提升后的整体氛围感or荔枝海盐的舒适治愈感

文艺沉浸人群定义：通过人文世界探索来
寻找生活的意义和解释的生活方式人群

治愈香氛 摄影氛围6月一方已购客人群洞察

【文艺沉浸人群】投后效果优秀
• CPC=0.38(显著低于平均cpc0.6)

• CTR=8.4%（略高于平均CTR 8%）



执行过程/媒体表现

从一方人群需求出发

握手品牌共赴一场「人感营销」的“文艺复兴”



营销效果与市场反馈

站 外 电 商 平 台 热 销 榜TOP1

通过运动人群渗透，成功带动产品人群

19-25岁年轻人群的占比提升

「运动人群」

小红书内击穿「运动人群」，7月-8月一方人群

回传后验证，运动人群贡献23%已购人群

    新品上市即爆！
Y24上市120天，凡士林水润焕亮身体精华
单品销售额破5000W+ 生意贡献占比高

「投后已购客」年轻人群占比更高

19-22 23-25 26-30 31-35 36-40 41+

Y23老品已购客

Y24Q2新品已购客



营销效果与市场反馈

身体乳类目SPU人群资产
「凡士林水润焕亮身体精华」最高至 NO.3

「运动人群」综合渗透率达 13.05%
骑行人群 3.16%→8.62%
跑步人群 2.74%→7.43%

【20大】发现附近 3.60%→9.02%
【20大】运动焕活 2.86%→7.22%

NPS评分 95.34 （美妆个护均值91.98）
「凡士林水润焕亮身体精华」

站内人群&口碑
获得更多人的喜爱

站内品类排名
抢占赛道更多份额

身体乳品类搜索排名
「凡士林」NO.2

身体乳品类阅读渗透率排名
「凡士林」品牌 NO.3

「凡士林水润焕亮身体精华」SPU NO.6


