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爆款产品升级，流量明星助推
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创立于1946年的雅诗兰黛已经有非常久的历史了，

长期以来，主打抗衰老的护肤品为雅诗兰黛赢得

了口碑，但也让形象固化为30岁以上女性才会使

用的品牌。
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为消除年轻消费者对于品牌产品“熟

龄化”、“难以接近”的固有认知和

消费障碍，近年来雅思兰黛大胆选用

年轻、粉丝流量巨大的明星合作，快

速提升品牌在社交媒体上年轻人群中

的知名度。2019年，在杨幂、李现、

宋祖儿等明星的助推下，小棕瓶系列

产品成为大促期间品牌最畅销产品，

一度卖到脱销。



6

2020年7月20日，雅诗兰黛正式官宣第七代小棕瓶。

爆款产品自带话题性，加上延续风格的明星助推，

为新产品快速打开曝光，吸引了大量的关注。截

至今日，微博话题#第7代小棕瓶#、#我们都爱小

棕瓶#、#越懂越爱小棕瓶#共计产生27.5亿阅读以

及463万的讨论
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与此同时，这个曾将75%总开支用于数字化营销渠道的广

告投入的国际品牌，今年为了给双十一大促冲刺销量造势，

在2020年10月13日-21日，包括孟佳、沈梦辰、吴昕等姐

姐们和当红idol孔雪儿、赵小棠，全球代言人杨幂将在品

牌天猫直播间连播8场，亲身分享她们所喜欢的品牌好物。

就以上明星所能覆盖到的粉丝数量，不可小觑。

BUSINESS
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小微查看2020年10月近几周

的品牌声量榜，发现雅诗兰

黛已经连续几周位居前列。

要知道雅诗兰黛在2019年预售中可

是实力惊人：预售首日开始仅25分

钟，交易额实现近5亿元，之后更成

为最先破10亿的天猫品牌。



金字塔式KOL投放
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通过品牌舆情分析功能查看了上千条品牌相

关微博，小微发现雅诗兰黛在微博的投放选

择上，头部KOL/知名网红的数量较少：如深

夜徐老师、穆雅斓、Kakakaoo-、Echo桃小小

等几位博主，而主要的投放是在于腰部以及

初级达人，这是典型的金字塔式的投放策略：

明星、头部达人、腰部达人、初级达人、素

人一层层扩散到每个圈层中。
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达人“各司其职”，明星和头部达人承担起提升

品牌形象、生产营销内容和打开曝光的三重任务，

中腰部KOL真实体验输出产品口碑影响素人并带

来UGC内容。从声势到口碑，从美妆达人到素人，

这种大范围、全网罗式的KOL投放，会让消费者

产生一种人人皆在用的心智认知，进而潜移默化

发展成对品牌的习惯性共识，推动雅诗兰黛产品

良好口碑的建立。



不做数学题，大额优惠力度
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在双十一活动优惠上，雅诗兰黛展现了价格优惠的诚意。从目前的活动预告中可以得知，至少不下8款产品延续了去年“买一送一”的风格，

比如小棕瓶眼霜（买15ml赠15ml）、小棕瓶精华（买30ml赠29ml、买50赠45ml）、樱花水（买200ml赠150ml）

另外值得一提的是，在李佳琦和薇娅的直播预告中，再次看到了雅诗兰黛的身影。今年雅诗兰黛依然选择了这两位头部网红主播，社交种

草+电商直播转化，可见冲销量势在必得。
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据天猫官方数据：双十一11.1号开场不到2个小时，

100个品牌成交额超1亿元。在这当中，雅诗兰黛

再次成为全天猫第一个迈入10亿俱乐部的旗舰店。

相比一众大牌的复杂折扣规则，雅诗兰黛的买赠

活动显简单粗暴，免去消费者过购物节堪比考奥

数的麻烦，并且在优惠力度上诚意十足，给出了

实打实的优惠。



15

01 02 03

之前的PPT内容主要是针对雅诗兰黛在大促前的营销

策略做了简单的拆解。那么现在再来聊聊雅诗兰黛

日常在微博平台投放KOL的选择技巧。



品牌合作的明星选择
04.



17

之前说过雅诗兰黛长期以来靠主打抗衰老产品赢得了口

碑，但也让其形象固化为30岁以上女性才会使用的品牌。

为消除年轻消费者对于品牌产品“熟龄化”、“难以接

近”的固有认知和消费障碍，近年来雅思兰黛也是不断

通过与明星合作，快速提升品牌在社交媒体上年轻人群

中的知名度。明星的选取不只是气质的融合，也是对整

体品牌形象、价值、影响人群的重新构写。既要考虑明

星粉丝与目标用户的重合度，也要考虑到明星自身与品

牌理念的契合度。
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观察品牌九、十月的数据可以发现，今

年延续已有的杨幂、李现、宋祖儿等明

星代言的基础上，同时与"THE9组合"孔

雪儿、赵小棠，"三十而已"童瑶，"乘风

破浪的姐姐"孟佳、王智、阿朵等明星都

有不同形式的合作。从合作明星的选择

上，可以发现雅诗兰黛选择年轻的流量

明星同时，也非常看重有着成熟魅力的

姐姐们。
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一方面，从粉丝画像来看，姐姐们散出的个性美同样受年轻人的追捧，18岁-35岁的女粉丝占绝大部分，这与品牌的目标用户

的年龄层级重合。

另一方面，姐姐们的气质符合品牌理念，品牌借由姐姐们向年轻的用户发起对话：传递女性的美不需要由年龄定义，雅诗兰黛

自然也不需要有“熟龄化”的刻板印象。



深耕KOL投放
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除了明星代言人的精准“妙用”，雅诗兰黛深耕

于KOL投放同样是营销环节的重中之重。

查看雅诗兰黛的品牌数据，可以发现光是十月份

就有近2万条的相关微博，总声量更是达到了

808.03万，可见讨论度之高。微博平台带来的高

流量和强人气是打爆品牌的基础，雅诗兰黛在投

放中对KOL内容、KOL选取的分布也很有门道。
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通过查看近2个月雅诗兰黛的相关种草微

博发现，从KOL内容来看，其投放内容重

点为产品本身，分别为小棕瓶系列、化

妆水、粉底液三类产品。内容形式为产

品测评、单品种草、好物合集。

之前提到过雅诗兰黛的投放策略是典型

的金字塔式投放，从KOL量级分布来看，

就可以印证这一点。
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通过右图品牌10月份数据中，300W粉丝以下的博

主数量占90%以上，其中10W份以下的初级达人以

及素人的量级是最大的，但可想而知这部分群体

实际上并不能对声量起到多大贡献。

这种金字塔式投放可以说是基于是基于人们跟风

的心理：明星和头部达人数量虽然非常少，但承

担起提升品牌形象、生产营销内容和打开曝光的

三重任务；再由中腰部KOL真实体验输出产品口

碑，进而影响初级达人、素人并带来UGC内容。
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从KOL分类来看，与其他时尚美妆类KOL发声为主，

其次受明星合作影响，带动影视娱乐类博主，以

这两者为主向其他圈层辐射。从声势到口碑，从

美妆达人到素人，这种大范围、全网式的KOL投

放，会让消费者产生一种人人皆在用的心智认知，

进而潜移默化发展成对品牌的习惯性共识，推动

雅诗兰黛产品良好口碑的建立。

当然，这些是雅诗兰黛成功之处的锦上添花，数

十年的价值沉淀、用户高度认可的产品才能将它

推动到今天的位置，但是细节之处还是值得借鉴。



25

公众号：西瓜微数

获取更多相关信息请访问 ：wb.xigua.com

或者百度搜索 【西瓜微数】
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