
u 品牌名称：SHEVEU 赛逸

u 所属行业：日化/个护类

u 执行时间：2024.05.13-06.18

u 参选类别：全链路营销类

赛逸小红书，大赛道“赛”出新身位



背景&目标
1个企业困境

70年老品牌 进入中国市场成为“观局者”

作为经历70年更迭的澳洲国民品牌

赛逸进入中国市场4年持续稳步增长

但品牌一直没有跻身品类一线品牌

对TOP级快消品保持远观姿态

电商端
大 赛 道 仍 然 居 于 二 三 线

*天猫榜单，洗发水类目热卖榜

电商端
小赛道有话语权

是否能够借助小红书帮助品牌发现更大的破局机会？

施华蔻/欧莱雅/海飞丝/潘婷
外有进口大牌

内有大势国牌

蜂花/SPES/KONO



入局小红书先探路
红书用户的洗发之选 多如泡沫！

赛逸率先要面临的竞争现状

品类格局

分 层

*灵犀,2024年1-4月洗护市场排行+核心功效下的热门搜索词

每 个 细 切 赛 道 都 有 大 头 部 抢 占 位

人群需求

细 分

不仅越洗越细 用户需求也呈现复合型

头皮冒油 发尾枯草
又油!又秃!

细分功效下，阅读/阅读渗透/搜后渗透排行前5

蓬松-欧莱雅控油-卡诗 防脱-馥绿德雅

控油下的搜索词

蓬松下的搜索词

背景&目标



拉齐我们目前的身位

知己

既然竞争复杂
跳脱市场博快速出位？

NO!

延续我们的生命轨迹
与这个赛道的趋势接轨

长效
增长我们的思考

品牌建设的发力点在哪里

入局

唤醒持续增长的潜力
才是我们成为控局玩家的外挂

背景&目标



70年老品牌，基于市场和平台
找寻长效增长路径

STEP1

定位
生命周期

先
洞
察 STEP2

诊断
人群资产

STEP3

建构
目标人群

洞察&策略



*灵犀,2024年4月30日，SPU赛逸已渗透会员人群的内容偏好分析

在人群关键词中,以互动为指标
强浓密高颅顶视觉效果偏好
对头皮敏感症状互动效率高

回看Q1已渗透TI人群的一方人群

在功效关键词中,以互动为指标
蓬松/去屑/控油的复合功效追求
同时也希望兼顾养护平衡头皮

在全部&成分关键词中,以互动为指标
用户对产品核心成分展现了兴趣
希望成分对毛囊具备科学有效性

我们的核心用户

爱美但存在头皮敏感困扰

我们的核心用户

有明确功效需求
也很懂趋势关注头皮

我们的核心用户

BUY IN我们的实验室成分

第一类

视觉高关联效果人群
第二类

痛点功效需求人群
第三类

洗发水成分偏好人群

FINDING
目标人群

洞察&策略



基于已渗透核心人群

挖掘我们的行业机会人群：兴趣高关联？场景高关联？
TI人群-高潜力人群

进店人群-高潜力人群

穿搭类兴趣偏好强

拍照场景人群处于高相似

挖掘方式：LOOKLIKE 人群扩展
基于一方&TI人群特征，进行相似人群拓展

向量相似人群1

约会聚会
穿搭人群

向量相似人群2

造型需求高
拍照人群

FINDING
目标人群

*灵犀,2024年4月,SPU人群渗透机会分析

洞察&策略



CONFIRM
目标人群

X轴：人群资产渗透率

Y轴：近7日流转率

蓬松
渗透率:0.12%

流转率:0.04%

渗透率:0.07%

流转率:0.03%

高流转低渗透 高流转高渗透

洗发水品类
搜索行为

渗透率:0.06%

流转率:0.02%

美妆个护
成分敏感渗透率:0.05%

流转率:0.02%

高颅顶
渗透率:0.05%

流转率:0.02%

头皮护理去屑
渗透率:0.04%

流转率:0.02%

渗透率:0.03%

流转率:0.01%

美妆行业
种草人群

低流转高渗透
渗透率:0.02%

流转率:0.01%

拍照
渗透

率:0.01%

流转
率:0%

渗透率:0.01%

流转率:0%

学生党 油头
渗透率:0.02%

流转率:0.01%

*圆圈大小代表渗透规模

渗透率:0.02%

流转率:0.01%

聚会穿搭

都市白领

低流转低渗透

人群四象限:本品目标人群的转化价值评估

针对TI目标人群
渗透&流转效能存在区隔

部分人群需要在提升渗透的同时
加深人群资产的关系递进

*灵犀,2024年4月,SPU人群渗透机会分析

洞察&策略



CONFIRM
目标人群基于人群的不同转化STATUS

定位分类我们的11大目标人群

人群特征

人群1 人群2

高渗透低流转人群

存在渗透规模与渗透优势,但缺乏人群资产的流转

高渗透高流转人群  

稳占 加深流转

人群3 人群4

油头人群
人群资产渗透目标:20%

拍照人群
人群资产渗透目标:10%

聚会穿搭人群
人群资产渗透目标:10%

美妆行业种草人群
人群资产渗透目标:5%

人群特征

渗透+TI流转均表现佳
加强进店生意机会的人群积累

人群5

蓬松人群
人群资产渗透目标:50%

人群5

一方人群
人群资产渗透目标:50%

人群5

头皮护理人群
人群资产渗透目标:30%

人群5

去屑人群
人群资产

渗透目标:20%

人群5

拍照人群
人群资产

渗透目标:10%

人群5

洗发水搜索人群
人群资产

渗透目标:20%

人群5

成分敏感人群
人群资产

渗透目标:20%

强攻 强化渗透优势

洞察&策略



CONFIRM
目标人群

高流转高渗透
核心人群TIER1

赛逸-稳定生长型反漏斗
以人群势能为数据基准

低流转高渗透
核心人群TIER2

向量相似高机会
兴趣人群

革新反漏斗人群模型
更适配低水位品牌：快速积累具备生意机会的人群
高效迈入稳定生长的生命周期

洞察&策略



11大目标人群-反漏斗模型

核 心 人 群 深 度 细 化

高流转高渗透

低流转高渗透
向量相似

同时
具备

流转
&渗

透优
势

蓬松

洗发水品类
搜索行为

美妆个护
成分敏感

高颅顶

头皮护理

去屑

美妆行业
种草人群

拍照

油头 聚会穿搭

稳 定 成 长 版 渗 透 模 型

一方人群

洞察&策略



基于稳定生长型反漏斗

KFS攻略
再
实
施

媒介&执行



Y24 618：长效增长的反漏斗人群内容定制

核心人群怎么做内容

拆分本品核心人群的不同需求，精准适配内容

一方人群

!"#$%&'()*+,-./

*灵犀,2024年4月,蓬松&控油&去屑高曝光核心笔记
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媒介&执行



向量相似人群怎么做内容

找到适合产品的热门趋势场景 撬开沟通窗口
借助产品功效&情绪价值 赋能产品卖点

*蒲公英，拍照下游词TOP+穿搭类热门话题
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不仅快速变美

且蓬松持久

)*(+,-./0

Y24 618：长效增长的反漏斗人群内容定制效果&反馈



Y24 618长效增长之路——三大模块全新升级 灵犀X一方X星任务X聚光多触点

三大模块全新升级
打造消费者为中心的精细化投放，驱动消费者为中心的生意转化

重新制定人群反漏斗策略

结合品牌一方人群价值衡量体系

【从TI人群价值拓展到品类需求人群】

【灵犀向量分析高重合低渗透核心机会人群】

重新制定人群渗透计划

制定品牌策略人群方向

制定品牌策略人群目标

制定目标11大人群渗透追踪方案

重新理解大促节奏结合运营实施路径
大促节奏结合运营落地的FOUR WEEK

（不同类型素材不同时间针对不同人群进行运营和渗透）

First 品类赛道人群认同阶段

Third 核心人群追踪阶段

Second 痛点需求人群锚定

Fourth 投放验证阶段

关键支撑要素

优化过程指标&工具
流量参谋

CPTI

灵犀
人群渗透计划制定/向
量分析/渗透率监控

小红星
CPUV/任务组数据回传分析

聚光工具
站外行为量

智能拓词/视频流/全站
搜索通流量场域

价值证明 ……

执行协同
品牌赋能一方数据检测、平台赋能数据支持共创、代理制定策略锚定人群精细化运营

如何衡量以人为中心经营效果 品牌如何实施以人为中心的全域经营

效果&反馈



人群关键词

契合大促用户决策行为的分阶段人群渗透策略

人群蓄水积累 精准击破人群渗透 大促高潜人群转化

品类功效痛点需求人群 拍照人群/聚会穿搭人群 赛逸会员人群

切入点：随手po，发
量展示

人群关键词
核心关键词：蓬松/高颅顶
/蓬松控油/细软塌发质怎
么蓬松...

切入点：美照引导蓬
松重要性

人群关键词

核心关键词：赛逸洗发水/
赛逸/赛逸蓬蓬橙瓶...

切入点：大促活动
力度

核心关键词：蓬松洗发水/
蓬松控油洗发水/细软塌洗
发水/selsun/蜂花/b2v...

一
方
人
群

洗
发
水
搜
…

头
皮
护
理
…

高
颅
顶
人
群

油
头
人
群

蓬
松
人
群

去
屑
人
群

美
妆
个
护
…

美
妆
行
业
…

拍
照
人
群

聚
会
穿
搭
…

人群预算占比
45%

50%

5%
信息流

搜索

视频流

一
方
人
群

洗
发
水
搜
索
…

头
皮
护
理
人
群

高
颅
顶
人
群

油
头
人
群

蓬
松
人
群

去
屑
人
群

美
妆
个
护
成
…

美
妆
行
业
种
…

拍
照
人
群

聚
会
穿
搭
人
群

人群预算占比
40%

50%

10% 信息流

搜索

视频流

一
方
人
群

洗
发
水
搜
索
…

头
皮
护
理
人
群

高
颅
顶
人
群

油
头
人
群

蓬
松
人
群

去
屑
人
群

美
妆
个
护
成
…

美
妆
行
业
种
…

拍
照
人
群

聚
会
穿
搭
人
群

人群预算占比
35%

55%

10%
信息流

搜索

视频流

预算占比 预算占比 预算占比

效果&反馈



契合大促用户决策行为的分阶段人群渗透策略

W1  小红星高转笔记内容优化

单品推荐 多品搭配 大促开箱
offer 痛点需求

75+细分切角，筛选小红星高转笔记，实现CTR+107.65% CPUV-86.68%

人群蓄水积累

效果&反馈



契合大促用户决策行为的分阶段人群渗透策略

W2  小红星站外行为量工具

站外转化量目标，追求最大化推广目标量和拿量，CPUV -74.56%

优化诉求

现状痛点

投放效果

人群蓄水期，希望通过使用聚光优化功能，降低星任务
进店成本，提升进店人数为大促转化蓄水。

小红星高转笔记建议后，进店成本下降，仍有反弹，不能
只有好内容X精人群，需要配合智能化工具，拿量降成本。

新增站外行为量投放目
标后CPUV下降7X%

精准人群渗透

效果&反馈



契合大促用户决策行为的分阶段人群渗透策略

W3-4  搜索模型焕新 验证搜索价值 消耗+16.56% CPUV-
57.32%

操作路径： 聚光平台   单元层级          
【关键词定向】   流量参谋分词性词包/单词推荐 系统自动生成相关词包分词性词包/单词推荐

跑量能⼒提升
降低投放⻔槛

⾃动投放     
（系统选词）

标准投放     
（⼿⼯选词）

聚光拓词⽅式：关键词规划⼯具

流量参谋上下游推词 关键词词包

CTR&CPC约束  
提高拓词精准度

搜索搭建

以词推词智能拓词

 精确匹配   

短语匹配

系统⾃动挖掘⿊⻢词

⾼出价抢⾸位

低出价扫流
+

效果&反馈



契合大促用户决策行为的分阶段人群渗透策略

W3-4  搜索模型焕新 验证搜索价值成为效率最高触点

搜索通功能应用，链接X高效X开放

根据所选笔记推荐

即SPU词包，根据所选
笔记绑定的SPU推荐

流量呈显著上升趋势的

有较高搜索量但竞争不激烈

笔记词包

黑马词包

蓝海词包

基础词包

智能拓词

信息流 搜索 全站智投 视频流

流转率 CPUV

效果&反馈



A人群 I人群 TI人群

起 终

增长
75
3.5
5%

增长
79
6.9
2%

增长
41
9.5
9%

数据来源灵犀后台及生意参谋，时间维度2024.4-2024.6

TI人群资产+419.59%

人群资产流转
拉新（新增→A/I/TI/P 站内数据/S）
较同产品集均值+11.60%

曝光正文NPS+11.44%
新发正文NPS+2.25%

洗
发
水
搜
索
行
…

美
妆
行
业
种
草
…

高
颅
顶
人
群

头
皮
护
理
人
群

拍
照
人
群

聚
会
穿
搭
人
群

油
头
人
群

蓬
松
人
群

去
屑
人
群

赛
逸
会
员
人
群
…

美
妆
个
护
成
分
…

投前渗透率 投后渗透率

11大目标人群渗透+1152.76%

成果展示——赛逸2.0策略 降本增效效果&反馈



数据来源灵犀后台及生意参谋，时间维度2024.4-2024.6

成果展示——赛逸2.0策略 有效通过KFS攻略，完成了全链路的人群有效触达

A
认知人群

I
种草人群

TI
深度种草人群
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效果&反馈



基于平台-锚定优品
判断本品生命周期
1、虽然赛逸拥有70年历史，在中
国市场也已经发展4年
但是基于对于本品在小红书的心智
表现，我们依然处在成长前期

2、更聚焦对成长期SPU的分析判
断，我们明确目标品牌由「引入成
长期」进阶到「稳定成长期」才是
当前最现实也最精准的发展目标，
基于此建立更精准有效的解决方案

细分人群-科学预算
明确目标人群渗透
1、基于本品一方数据洞察，结合品
类行业分析，设计人群渗透四象限。
并且进一步细分11大目标人群

2、充分运用灵犀数据应用，科学制
定11大人群，渗透目标及预算分配

洞察需求-精准打法
制定不同人群KFS打法
1. 运用灵犀内容洞察工具，以及行业

内容洞察与分析，基于不同的人群
需求打造高价值内容，满足需求

2. 并且基于不同的人群需求及渗透目
标，精准制定精细化的KFS配比，
从而实现更精准更高效的内容渗透

全局洞悉-踏准趋势
基于营销环境拆解营销动作

1. 小红书种草不是内容铺陈，人群渗透
也不仅仅是完成内容的投流触达。

2. 618大促，消费者在不同的时间节点，
消费行为会有更细致的时间维度的变
化，我们也要基于用户行为需求的变
化，合理制定营销和优化节奏，才能
实现真正符合营销趋势的传播。


