
Spes（诗裴斯）搜索场景助力产品打爆

⚫ 品牌名称：Spes（诗裴斯）

⚫ 所属行业：个人护理

⚫ 执行时间：2023.07-12

⚫ 参选类别：场景营销类



营销背景

• 品牌背景：洗护行业洗发水成交趋势下滑，Spes品牌自身增长缓慢
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营销背景

• 品牌痛点：通过与竞品比较，当下店铺和行业免费流量占比差距较大，目前店铺占比约10%，竞品30%+
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营销目标

• 营销目标：希望借助用户洞察实现创新产品突围，精准定位店铺人群并助推销售高增长



策略与创意

前期分析 策略制定 落地执行 总结沉淀

1. 店铺数据洞察

2. 痛点机会点挖掘

3. 问题分析

4. 目标制定

1. 预算节奏规划

2. 媒体策略选择

3. 人群圈选（很重要）

4. 素材制作

1. 自己节奏自己把控

2. 辅助节奏需要推进

3. 定期节点汇报进度

4. 上线后实时监测优化

1. 对比：环比/同比/行

业对比/竞品对比

2. 指标：GMV-ROI/流

量-CPC/新客数-新客

率，品牌人群变化



策略与创意

⚫ 数坊/商智/京准通多端口携手共进，不单
纯只看重某一个指标，多维度互相验证效
果的准确性;

⚫ 在复杂，多样，周期短，且逐步提升KPI场
景下，这种周期长，且有一定幅度效果提
升方向可能更容易赢得客户信任，增加对
广告投入的信心;

亮点 可复制性

精细化付费投放助力生意增长

⚫ 重要性：结合电商用户搜索习惯，做好搜索
流量是成为KA商家的必经之路

⚫ 选品：产品有一定竞争力，深度库存，客户
群体比较广泛;

⚫ 策略：简单易懂，15天内提升关键词下搜索
销售，获得更多曝光及流量

⚫ 困难点：在流量来临之际，怎么维稳转化;



执行过程/媒体表现

Step1-洞察分析

• 人群画像对比：通过与行业比较，Spes用户集中在都市，小镇，学生等靶群，女性，更年轻化标签明显

0.0%

20.0%

40.0% 靶群
行业 自身

0.0%

20.0%

40.0%

16~20岁 21~25岁 26~30岁 31~35岁 36~40岁 41~45岁 46~50岁 51~55岁

年龄
行业 自身

0.0%

50.0%

100.0%

女 男

性别
行业 自身

0.0%

20.0%

40.0%

一线 二线 三线 四线 五线 六线-1

城市线级
行业 自身

0.0%

50.0%

土豪 高级白领 小白领 蓝领 收入很少

购买力
行业 自身



执行过程/媒体表现

Step1-洞察分析

• RFM分析：品牌用户主要分布在有推广价值新客层级，有复购行为的用户复购周期一般在24天内，消费金额普遍在38元以下
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执行过程/媒体表现

Step1-洞察分析

• 高TGI用户：个护行业下高相关品类以护发类产品居多，跨二级类目相关主要是身体乳、漱口水跨行业高相关品类里家清、美

妆类用户居多

个护相关品类 目标人群占比 对比人群占比 TGI

洗发护发-其它洗护发产品 25% 0.2% 12,182

洗发护发-发膜 18% 0.5% 3,899

洗发护发-护发素 27% 1.2% 2,209

身体护理-身体乳 12% 0.7% 1,684

口腔护理-漱口水 11% 0.8% 1,419

女性护理-裤型卫生巾 14% 1.1% 1,283

身体护理-洗手液 12% 1.2% 1,057

女性护理-卫生巾 25% 2.9% 877

身体护理-沐浴露 30% 3.6% 829

身体护理-润肤 10% 1.3% 747

跨行业相关品类 目标人群占比 对比人群占比 TGI

家庭清洁/纸品-衣物清洁-内衣洗衣液 11% 0.8% 1,459

美妆护肤-面部护肤-卸妆 16% 1.2% 1,405

家庭清洁/纸品-清洁纸品-湿厕纸 11% 0.8% 1,320

美妆护肤-美妆工具-化妆棉 10% 0.8% 1,256

母婴-婴童洗护-婴童湿巾 13% 1.3% 1,033

美妆护肤-面部护肤-爽肤水/化妆水 20% 1.9% 1,023

家庭清洁/纸品-衣物清洁-洗衣凝珠 11% 1.1% 994

美妆护肤-面部护肤-面部精华 20% 2.1% 960

美妆护肤-面部护肤-防晒 20% 2.1% 957

家庭清洁/纸品-家庭环境清洁-洁厕剂 11% 1.2% 942



执行过程/媒体表现

Step1-洞察分析

• 竞争得失：结合流入流出，找到主攻我品人群，缩小竞品差距

➢ 洗发水竞品防护不足，喷雾竞品流入人数少

➢ 针对强拉力竞品A&B防守，针对易流入品牌多次触达，提升产品拉力

数坊洞察
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投放策略

净流入

A产品

B产品
C产品

D产品

A品类货品偏好

E产品

F产品

G产品

H产品

B品类货品偏好



执行过程/媒体表现

Step2-投放执行

• 广告执行：以单品搜索销售为方向，15天关键词下搜索销售越高越好，且定时监控该词下搜索排名，从而反推论证付费对免费

是否有影响

总方向：以单品表现为重点方向，一定转化下不断提升单品消耗

投放节奏 10.23-10.30 10.31-11.3 11.4-11.9 11.10-11.13

阶段性目的 在保持稳定销售下，数据沉
淀，观察人群及产品表现

结合预热表现，提升较好人群
及单品费用，观察转化情况;

结合第一波趋势表现，调
整优化，及时补充新流量;

结合历史表现，提升表现较好
人群及产品曝光，冲刺销售

京东快车 费用占比（60%提升至70%）搜索重点广告位，配合产品打造爆款最有效渠道，拉新效果较好;

购物触点 费用占比（11%降低至5%）主动BI，对精准用户精准曝光，常与其他渠道组合触达，效果显著;站内

直投 费用占比（4%提升至10%）相对于站内流量成本便宜，且广告点位较多，玩法丰富，在转化一定下可快速提升品牌声量;站外

京速推 费用占比（25%降低至15%）搜索流量补充，偏智能，产出效果较好，配合快车全面提升搜索流量;

人群策略
密切配合平台及店铺节奏，预热期重点提升A0-A1蓄水拉新，爆发配合产品卖点文案对A2-A4重点收割，整体
人群可大致分为新客：店铺新客，品牌新客，类目新客，平台新客，老客（按周期圈定定时触达）结合周期内不
同表现，分阶梯一定比例优化调整，在保持店铺销售稳定情况下大力拉新;

预算占比 25% 25% 20% 30%

消耗预估：新客触达70%，老客触达30%

广

告

执

行



执行过程/媒体表现

Step2-投放执行

• 物流组合联动：精准曝光，强吸眼球，增加对品牌的高度认知

① 一二线城市地铁LED大屏广告70个；连续曝光7天，快递柜液晶屏展示一个月；针对年轻
通勤，爱好购物用户，强势曝光，助力品牌宣传

② DM面单派发，关晓彤同款0元试用，助力会员增长
③ 线下快闪（西安大悦城7天，广州职场快闪1天，现场互动讲解，互动赢奖品）
④ 站内直播4天，讲解，互动，抽奖

DM面单 西安线下快闪 快递柜屏 地铁广告



执行过程/媒体表现

Step2-投放执行

• 低成本引流：站外渠道一方面低价蓄水，扩充搜索流量池；另一方面可针对站内搜索未购用户触达，完成销售转化

低成本蓄水引流

品牌曝光

搜索未购用户

再次触达

针对不同人群触达不同落地页 （优惠/主推品）

站外直投

低价
展现形式
多样化



执行过程/媒体表现

Step2-投放执行

• 渠道组合：搜索+BI渠道组合触达，形成流量闭环，最大化提升投放效果

Step1：站外蓄客—低成本获客，为品牌扩大认知资产

人群：高关联类目，以及其他测试人群;

素材：偏促销场景，刺激消费者进行站内回流，培养用户购物心智；

资源位：唤起率较高，CPC成本低的站外大曝光资源位；

Step2：站内再营销—精准人群触达，配合其他渠道加深吸引流转

人群：配合快车或站外已触达未购人群，根据使用场景需求进行相关选择；

素材：场景SKU陈列，匹配场景下用户需求进行素材制作；

策略：购物前少量，重点触达购物中/购物后以及黄金展位;

Step3：精准收割—匹配核心SKU，重点拦截拉新系列人群

人群：结合阶梯人群按一定比例触达，重点触达系列拉新人群;

素材：大利益点透出，可测试不同排版及色调优化;

策略：结合单品表现及趋势按一定比例拦截关键词流量;

快车京速推
（精准收割-搜索）

直投（站外引流）

触点（加深吸引）

快车京速推
（精准收割-搜索）

渠道选择



执行过程/媒体表现

Step2-投放执行

• 人群方向：寻求新的机会点，拉新占比提升至70%
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系统定向 系统结合用户行为偏智能投放 系统算法优势结合转化少量 8.3 1.6 35%

行业拉新 行业3级类目浏览加购搜索行为
重点拉新人群，当下曝光相
对少 12 1.3 13%

Shop营销 结合店铺用户历史行为分类 结合店铺营销方向少量 8.5 8.4 3%

竞品集合 竞品品牌浏览加购购买行为 结合转化及策略顺势触达 9.2 1.5 1%

1.3 
4.5 

2.0 8.4 

1.5 1.3 1.8 1.8 2.0 2.0 0.0

10.0

20.0

0%

20%

40%
消耗占比 ROI CPC

规划人群策略&效果预估

多端口寻求新机会，拉新占比提升至70%

规划人
群

CPC ROI
消耗占
比

新增人群方向 想法
预估消耗

比

行业拉新 10 1.3 35%

强关联用户 数坊高TGI，竞品流入用户触达 8%

品牌店铺 6 4.5 25%

系统定向 8 2.0 15% 数坊端口包 品牌有行为未购，竞品品牌已购 5%

Shop营
销

7.5 8.4 5%
采销端口推送
包

利用平台优势圈人更精准 3%

竞品集合 8 1.5 2% 靶群/PLUS用户 分层找出最适合靶群用户/高价值用户 2%



执行过程/媒体表现

Step2-投放执行

• 素材方向：挖掘品牌4大视觉方向，测试不同人群的偏好倾向

代言人方向 清新风格方向 场景图方向大促风方向



营销效果与市场反馈

策略：加大红胖子洗发水搜索曝光

投放时间：2023.10.23-2023.11.13

曝光
186万+

点击量
4.5万+

整体消耗
30万元

现日销
2万+

原日销
5000

ROI
2.5

以单品表现为结果导向，精细化投放，D11密切结合用户心智
逐渐加大费用投入，D11期间销售同比提升134%

◼ 单品策略：1，以单品实时表现为导向，在保持一定转化下，

持续提升单品消耗曝光，在一定周期内通过付费带动免费

流量，打爆该单品;2，通过素材以及精准人群的精准定向，

拦截渗透竞品用户;

◼ 投放效果：D11期间爆款费用逐渐拉升，爆款消耗曝光爆

发期＞专场期＞预热期＞日常，爆发期间店铺综合销售同

比提升49%，效果显著;
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营销效果与市场反馈

0

50

100

150

200

250

300

350

0

50

100

150

200

250

300

2
0
2
3
/1

0
/1

9

2
0
2
3
/1

0
/2

0

2
0
2
3
/1

0
/2

1

2
0
2
3
/1

0
/2

2

2
0
2
3
/1

0
/2

3

2
0
2
3
/1

0
/2

4

2
0
2
3
/1

0
/2

5

2
0
2
3
/1

0
/2

6

2
0
2
3
/1

0
/2

7

2
0
2
3
/1

0
/2

8

2
0
2
3
/1

0
/2

9

2
0
2
3
/1

0
/3

0

2
0
2
3
/1

0
/3

1

2
0
2
3
/1

1
/1

2
0
2
3
/1

1
/2

2
0
2
3
/1

1
/3

2
0
2
3
/1

1
/4

2
0
2
3
/1

1
/5

2
0
2
3
/1

1
/6

2
0
2
3
/1

1
/7

2
0
2
3
/1

1
/8

2
0
2
3
/1

1
/9

2
0
2
3
/1

1
/1

0

2
0
2
3
/1

1
/1

1

2
0
2
3
/1

1
/1

2

2
0
2
3
/1

1
/1

3

排名 关键词搜索 线性 (关键词搜索)

⚫ D11开门红Spes同比增速150%，D11整体期间Spes新锐品牌榜NO1;

⚫ 数据监控红胖子排名提升100+，搜索流量环比提升85%;

效果呈现-店铺
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