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u 执行时间：2024.08-11

u 参选类别：家居类

打通高客单价线下品的种草路，4个月种出2万台沙发！



背景诠释
背景&目标

在全渠道经营战略下，线上整合营销逐步成为行业共识，但线下零售仍拥有巨大的生意机会

各大家居品牌线下生意现状 线下零售的用户消费链路

打破刻板！线下零售占比超乎想象 不可替代！线下品全链路消费体验

供应链与物流效率：实体店的存在可
以优化配送和物流，比如通过区域仓储
和店内提货来降低配送成本，使整体供
应链管理更为高效

增值服务与专业顾问：实体店能够提
供更多的增值服务，比如室内设计咨询、
产品定制和安装服务，这些服务能大幅
提升客户满意度，是线上渠道难以复制
的
退换货便利性：线下门店提供更为便
捷的退换货服务，这对于家具等大件商
品尤其重要。消费者在居家产品的高额
消费中更倾向于选择能直接解决售后问
题的渠道

售前

售中

售后

线下生意占比达到70—90%

线上/线下单品的客单价对比

  线下单品高客单+高利润空间！

「家居行业线上平均客单价VS线下平均客单价」

线上品 线下品

线下单品平均客单价
高于线上品的65%

顾家电商最高销
量沙发：6298起

顾家门店最高销量
沙发：24999起

传统到不能在传统的行业！家具行业的线下零售份额至今占比超“70%”

数据来源：艾瑞咨询《2024年中国大家居后市场服务行业发展研究报告》

https://pdf.dfcfw.com/pdf/H3_AP202407241638253161_1.pdf


背景诠释
背景&目标

数据来源：顾家家居财报&小红书站内数据

顾家家居——享誉全球的家居品牌，远销120余个国家和地区，拥有6000多家品牌专卖店

2024年家具市场环境更为严峻，顾家线下营收和净利承压，亟需「线下业务增长」新锚点！

顾家家居近几年营销趋势先增长后下滑
2024年渠道发展是首要经营挑战

【顾家家居2021-2024年营收趋势】

2021年 2022年 2023年 2024年

同比下降
1.81%

同比增长
6.67%

前二季度
同比下降
2.37%

对内控费，降本增效
实现了毛利的增加

24年H1再次下降
  新的增长点在哪里？

其中线下零售净
利率同比减少

9%



背景&目标

“但变化也意味着新的合作机会”

“难道用户已经不爱逛街了？

“好不容易来店里，为什么看一眼就走了？

“你们能够带来可量化的销售数据嘛？

不赚钱，不进店，不消费
顾家向小红书发起“灵魂三问”

要线下、要进店、要生意
小红书稳稳接住这波课题

”不是不爱而是错付，没有消费者真正喜
欢的产品，所以才路过门店而不入

”
带着100层滤镜和期待，一来
一个见光死

”线下全链路的生意指标如何梳理



背景&目标

“因此，回归本次合作，我们发现……”

用户
链路

选品
思路

投放
策略

全域
验证

？
？
？
？

线下用户的购买链路是怎样的？
决策链路和线上的差异点在哪？

从零开始？

摸着石头过河？

顾家TA用户更喜欢怎样的产品？
顾家五大场景六大品类上千单品？是顺了用户心还是客户意？

用户的哪一个行为节点作为我们的效果指标，帮助
我们在投放过程中验证效果？
用线上种草复刻线下分明就是刻舟求剑凭什么相信历史经验？

用户的成交数据如何实现验证？
我们如何向客户自证种草效果？

忐忐忑忑？

别念了别念了直接开干吧！

�

�
�



背景&目标

线下单品
用户消费链路

用 户 消 费 心 理

产生需求

软装阶段/家居焕
新/等人生阶段

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

锚定线下购买人群，
如何选出最有潜力的
顾家单品？

如何通过内容牵引线
下体验？依据哪些指
标投放调优？

如何放大品牌的KOS
矩阵价值，快速引导
线下到店？

如何选择真实用户笔
记，进一步影响未购
买用户决策？

如何验证小红书对线
下品的生意价值赋能？

这一次，我们从理解“人”开始，拆解线下品的用户决策链路

用 户 不 到 店 到 店 不 转 化

“我们要如何实施一次线下单品的全域种草”



洞察&创意

种什么？「 」这门课题，科学洞察必须前置！
  挖出层层泥土下埋藏着的「超级种子」

STEP 1
品牌视角

挖掘行业机会
对齐品牌战略 STEP 2

品类视角

看宏观需求
找人感表达 STEP 3

用户视角

锚定种子人群
看行为偏好

从选品开始套用「SPU×人群×内容」科学公式，为爆品种草提升确定性

一 方 数 据 前 置 验 证用 户 洞 察 前 置 监 控产 品 战 略 前 置 布 局

顾家家居五大场景六大品类上千单品，如何从中找到那个最佳单品



洞察&创意

站内顾家热门沙发综合表现
最终锁定四款潜力沙发

【如何选品】先看品牌/品类视角：沙发核心业务初显颓势，潜力沙发单品亟待放大
产品战略前置布局！顾家需要种出一款线下沙发大单品，加固品牌护城河

看品类

无界沙发赫兹沙发

拉菲罗沙
发

云际沙发

自由岛沙
发

单人卡
哇椅…

布艺沙发
舒写沙发

适我沙发

可颂沙发
零靠墙沙

发

小黄人沙
发

云翼沙发

Y轴：有曝光笔记
量 2024年6月顾家沙发站内市场格局图

X轴：搜索
量（气泡大小：互动量）

赫兹沙发

24年全新上市的万元级沙发
不错的互动量+搜索增速

无界沙发

去年从奶油风趋势后长期热度不错
当下仍保持最高的搜索量+需求增速

云翼沙发

大坐深产品趋势下的热门沙发
虽需求有所下滑，但拥有强大的互动基础

小黄人沙发

联名沙发+借势大电影热度
拥有超高的UGC发酵+搜索增速

顾家沙发是品牌的核心业务和护城河
但在各大品线中，呈现出下滑趋势

• 2024年1月，顾家家居获授“中国沙发行业领导
者”，由全球最大的增长咨询机构之一“沙利文”
认证

• 但2024年H1，拆分顾家的品类数据，其中沙发
的用户搜索下跌

看品牌
单品 搜索环比增长率

无界沙发 195.39%
赫兹沙发 249.26%

拉菲罗沙发 78.09%
云际沙发 -20.30%

自由岛沙发 -10.16%
单人卡哇椅沙发 3.27%

布艺沙发 -16.23%
舒写沙发 -48.27%
适我沙发 -65.22%
可颂沙发 -41.74%

零靠墙沙发 -79.10%
小黄人沙发 2305.56%
云翼沙发 -17.12%

数据来源：小红书灵犀，2024年H1



洞察&创意

【如何选品】 再看用户视角：线下一方前置寻找确定性，大空间黑色中古风才是TA心选！

基于顾家线下用户一方种子用户前置分析，进一步下探分析用户偏好，最终锁定ON TREND单品

大空间+简约/中古风 真皮/黑色/智能 大黑牛/劳伦斯沙发

30+人群为主

大孩儿家庭人群

加油萌宠自在户外

发现附近
孕育学习

自由出行

7成已婚女性

60%新一线-三线

第1轮一方使用

【对比参照系】
顾家种草人群

【热门户型格局图】
小户型/两居/三居

【热风装修风格】
奶油风/法式

【沙发材质】小户型

【沙发颜色】奶油风

【沙发功能】清洁/收纳

【热门沙发趋势】

懒人沙发/单人沙发

巨型DIY沙发

数据来源：小红书灵犀&顾家一方数据，2024年H1



洞察&创意

“于是，我们找到了那颗「超级种子」”

符合线下种子人群的消费偏好
黑色真皮+电动功能沙发

大黑牛/钢琴键的设计语言

踩中空间/风格趋势
匹配中古风+意式现代的风格
且符合大空间的高级感需求

高速增长的需求潜力
搜索环比增长高达250%
仅次于IP联名沙发

有自然UGC讨论度
一经上市引发用户自发讨论，互
动量成为品牌TOP2沙发

是品牌战略品类
沙发是顾家的护城河

也是

平台
视角

用户
视角

品牌
视角

数据来源：小红书灵犀，2024年H1



媒介&执行

【如何种草】人群×内容策略：种草公式展开，让赫兹住进不同的家

新品人群反漏斗模型

【功能/材质/价格】
0靠墙、电动随心躺

真皮、双11国补价格

【风格/颜色】
黑/棕色百搭配色

适合中古风/现代风

【空间/审美/调性】
松弛生活必备

打通空间洄游感

核心买点 内容沟通

核心人群：品类人群

潜力人群：购房/装修人群

机会人群：生活方式/消费能力

沙发/功能沙发/同类品人群

母婴人群/浪漫囍事人群/软装人群

家生活人群/精致中产/优奢“享”法

已婚无娃家庭×横厅
×高级感显通透

经济适用的家如何
该省省、该花花

有猫独居×跃层×兼
顾艺术性&舒适性

多次返工装出记忆中
的苏俄挑空大横厅

绝美城景的霸总大平
层要如何选择沙发

内行人来聊聊功能
沙发不踩雷攻略心得 攻略

代入感 沉浸式

调性感 艺术性



媒介&执行

【如何种草】笔记策略： 「小场景」叠加强化产品感知，无滤镜更真实，越细节越真实

15张高质量live图，全方位展示细节

分享基于自身多重标签的真实体
验

CTR=12.4%
（投流整体）

风格      ×      户型      ×      家庭结构

博主本
人身份

博主家
庭结构

无数个生活小场景

空间
大小

客厅
结构

全屋
风格

装修
配色

大户型 大横厅意式
现代

黑白
为主

一米八的
30+都市白

领男

有房无
车结婚
有娃

优雅低调
有高级感

简洁干净
但有温度

低靠背视觉
拉长显宽敞

黑色居中平
衡客厅重心

宽大坐深
幸福包裹

适用于各类
使用姿势

产 品 买 点 的 沟 通 内 容 一 一 匹 配

数据来源：小红书投放平台，2024年8-11月



媒介&执行

【如何调优】线下品的前端投放调优：引入中间值，初期看CTR，中期看小红星

在缺少成交数据的情况下，引入浅层内容和效果转化的效果中间值，实现笔记赛马和投放调优

笔记赛马
内容池

初期看CTR 中期看小红星

客户：投放过程中有
没有更靠近生意的指

标？

或许我们也可以尝

试一下小红星？ 通过多重指标监控+持续投放调优
            逐步赛马，找到最优投放组合

数据来源：小红书投放平台，2024年8-11月



媒介&执行

【如何调优】线下品的后效调优逻辑：一方/三方数据双重保险，长期结果快速验证

中期看小红星

通过多重指标监控+持续投放调优
            逐步赛马，找到最优投放组合

客户：我还是有些担心，小红星毕竟
反应的是线上的电商数据，你们能不
能进一步论证，否则我很难加预算

那我们可以即时分析一方
数据，快速验证线下转化

三方高进店笔记×一方高转化笔记

笔记重合度70%
“线上进店率”与“线下购买转化率”高度相关

单品带品牌：线下爆品带动品牌全域爆发

9月 11月

上市三个月销量破亿
五个月突破两亿

从上市开始至今，赫
兹沙发搜索呈爆发增

长

线上生意价值溢出
小红星归因ROI7+

通过验证小红星高进店笔记和线下高转化率笔记的重合情况，实现了后端数据的验证

第2轮一方使用

数据来源：小红书投放平台&品牌一方数据，2024年8-11月



媒介&执行

【如何调优】一方用户行为再深挖！寻找用户线下到店路径缺失触点

通过一方数据中用户阅读行为跟行业均值的gap，下探内容触点，找到企业号/UGC的链路缺失

跟行业差21倍

跟行业差8倍

UGC/企业号矩阵

内容触点缺失

用户触达链路不完整

我们还有什么能做的
进一步完成爆品打造？

数据来源：小红书投放平台&品牌一方数据，2024年8-11月



媒介&执行

【如何调优】一方用户行为再深挖！寻找用户线下到店路径缺失触点

通过一方数据中用户阅读行为跟行业均值的gap，下探内容触点，找到企业号/UGC的链路缺失

搜索场 86% 信息流场 14%

家
居
笔
记
偏
好

意向人群 主动影响 口碑种草 促进转化风格场景 需求种草

了解装修喜好 口碑认证确认单品/品牌

装修需
求用户

进店
购买

70% 用户的决策周期为 15 天内 末次阅读笔记 86% 发生在搜索场

大于30天

30-60天
11%

看看大家的生活方式
总有一款“属于我”

家装风格
内容铺排

锚定某几款
相关的单品

用户的真实产品
使用分享

确定居住需求

近 3 天3～15天

15-30 天 17% 1-15 天  72%

15～30天

品牌加持 圈定单品顾
家
内
容
布
局 缺失 缺失

数据来源：小红书投放平台&品牌一方数据，2024年8-11月



【如何调优】一方用户行为再深挖！寻找用户线下到店路径缺失触点

顾家KOS矩阵搭建：更快建立用户信任 口碑通拉动站内UGC生态正向循环
顾家自有设计师

顾家区域门店长

顾家卖场导购

顾家明星SA

活跃KOS矩阵个数500+

正向案例 优质科普 用户口碑

信息流 搜索

日均私信数量40+

品牌方卷动小红书500+KOS矩阵号参与赫兹沙发种草，同步以口碑通放大正向笔记

数据来源：小红书投放平台&品牌一方数据，2024年8-11月

媒介&执行



媒介&执行

“最终，种草效果全域验证！”

种草投入持续提升30天后，红书ROI超越友媒
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赫兹沙发投广消耗趋势

小范围测试赛马

三方验证
开始放量

一方验证
持续增投 双11结束

Always on小红书「T+30」的ROI超越友媒

「T+60」的ROI 6

第3轮一方使用

数据来源：小红书投放平台&品牌一方数据，2024年8-11月



效果&反馈

 这 里 仿 佛 聚 集 着 全 小 红 书 最 温 柔 的 用 户 ， 只 聊 心 得 不 劝 退 ！

4个月负面笔记数1

搜索负面曝光占比1.86%

UGC发布规模&阅读量＞＞ ＞ ＞            benchmark
爱它的品质爱它的售后爱它的颜
         起心动念丝滑种草美美带回家�

种草四个月，赫兹沙发几乎0差评，搜索负面曝光仅1.68%

用户口碑

数据来源：小红书灵犀平台，2024年8-11月



效果&反馈

从「生产→关注→需求→决策→购买」，实现线下品的全链路营销链路和实效

赫兹沙发种草4个月，叫好又叫座「线下爆卖2万台」！

种

转
赫兹沙发

搜索环比提升

496%↑
成为站内沙发

热搜排名

NO.1

种草CTR高于行业
均值，高达

13%+
种草期间SPU
新增笔记数

2000+

沙发行业人群
渗透率达到

17.2%

SPU人群资产
中TI用户提升

19.5万

过 程 指 标

结 果 指 标

投广 生产 拉新

人群 占位 需求

种出好内容、种出关注度、种出真实需求

从线上种草决策，到触手可及的真实销量

一 方 数 据 验 证

回传线下购买人群中，小红书用户占比70%

A人群：认知人群

I人群：种草人群

TI人群：深度种
草人群

2%

8%

90%

TI人群贡献90%的成交全域可归因ROI 10

线下可归因ROI持续增长

生意成果

数据来源：小红书灵犀平台&品牌一方数据，2024年8-11月



效果&反馈

好的单品可以提升用户对于品牌的认知心智，线下爆品带动品牌全域爆发

更何况赫兹沙发还能Carry全团，爆品带品牌，顾家品牌力全面提升

品牌全域生意赋能种草前后品牌力对比

品牌综合提升明显
用户向决策行为迁移

TI人群规模

新增笔记量

搜索提及率阅读量

KOS发笔笔记
数

种草后
种草前

溢出线上天猫店全店成交
花一份钱，赚两份收获！

数据来源：小红书灵犀平台&品牌一方数据，2024年8-11月



效果&反馈

跑通了单点模式，就要快速牵引客户批量复制，最终解决行业痛点

品牌要的人都在小红书，各BU回传一方验证！全面打开线下品种草

线下大单品种草流水线即将启动！

重新梳理
选品池1 有了更丰富的一方数据

前置洞察更科学、更体系

种草模式
验证+迭代2 本次经验在不同品类和人

群下是否有调优空间

全行业
批量复制3 从综合家具到家具建材全

行业快速push经验

沙发

床垫

床

品味艺术

家庭甄选

尝鲜技术

品味艺术

家庭甄选

尝鲜技术

品味艺术

家庭甄选

尝鲜技术

顾家 X 咨询公司 推出三大人群

第4轮一方使用

初步对撞，各SPU匹配率均＞60%

购买人群都在小红书

数据来源：小红书灵犀平台&品牌一方数据，2024年8-11月



效果&反馈

“本次合作给了我们什么启发”

第2波一方使用

小红星 & 一方人群撞库实验

度量指标持续迭代线下一方成交人群对比

做实洞察+选好单品

第1波一方使用

线上种草线下成交归因

晋升百万单品

第3波一方使用

战略人群共建握手

25年多品种草

第4波一方使用

”用最确定性的品吸引TA ”提升高意向人群到店 ”高价值生意加速起量 ”赋能品牌业务增长

创新链路总结
线下品种草的金钥匙——巧用一方，完成生意全链路的破局



效果&反馈

“我们获得了哪些创新经验”

1、多视角预判，选出潜力单品
品牌战略分析+真实买点洞察+种子人群趋势定位
从顾家家居的上千个单品中找到的「超级种子」

2、 小场景叠加，强化种草感知
通过趋势风格×户型×家庭结构×买点的叉乘组合
真诚有效的笔记：无滤镜更真实，越细节越真实

1、线上vs线下好笔记的高相关性
通过「一方数据中-高转化率笔记」与「三方数据中-高进店率笔记」

的对撞验证期间的相关性，以及正相关的结论产出，
解决了行业线下单品线上种草生意指标的空缺

2、一方人群的长效ROI验证
拉升周期看转化：高客单耐消品在红书平台的长效ROI转化远高

于友媒，从种草平台进阶为生意平台，打开种草天花板

洞察的确定性 效果的确定性



效果&反馈

“而回归到我们最初的课题”

线下单品
用户消费链路

用 户 消 费 心 理

产生需求

软装阶段/家居焕
新/等人生阶段

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

用户视角下的品牌课题

用 户 不 到 店 到 店 不 转 化

红书赋能
差 异 化 打 法

平 台 价 值 输 出

做好选品

科学洞察必须前置！
  挖出层层泥土下埋
藏着的「超级种子」

科学种草

巧用一方/三方人
群资产，形成步步
可度量的运营策略

到店引导

一方用户行为再深挖！
寻 找 用 户 线 下 到店
路径缺失触点

推动决策

KOS+口碑UGC内容布
局，完成用户到店购
买的营销闭环

生意验证

线上外溢看小红星，
线下看一方数据验证
T+60可归因ROI



效果&反馈


