
打造波司登3+2=5星店群模式，提升市占率

⚫ 品牌名称：波司登

⚫ 所属行业：服饰内衣

⚫ 执行时间：2023.04.01-12.31

⚫ 参选类别：电商营销类



营销背景
看行业

◼ 在“新国标”的规范下，国产一线品牌加速对标国外大牌，国产羽绒服品牌竞争激烈。

◼ 线上消费是集中在中低端价位段，而我品所在中端市场，如何扩量？

800元 3000元 12000元400元

中端市场低端市场 高端市场 奢侈品

国际高端品牌加码中国
优势明显，地位垄断

国内品牌主打款2000元
左右，常规款1000多元

市场占比70% 市场占比28% 市场占比2% 市场低于1%



营销背景

销售占比

女装

T恤 半身裙 短外套 风衣 加绒裤 马甲 时尚防晒衣 休闲裤 羽绒服

0.00% 0.00% 0.08% 0.00% 0.51% 0.19% 0.14% 0.00% 49.31%

户外鞋服》冲锋衣裤

户外鞋服》羽绒服/棉

服

户外鞋服》休闲衣裤
户外鞋服》T恤户外鞋服》软壳衣裤户外鞋服》抓绒衣裤户外鞋服》户外风衣

户外鞋服》速干衣裤
防晒衣

运动服饰》T恤 运动服饰》羽绒服

运动服饰》卫衣/套头

衫
运动服饰》夹克/风衣

男装》POLO衫

男装》T恤

男装》风衣 男装》加绒裤

男装》夹克

男装》马甲/背心

男装》休闲裤男装》羽绒服

女装》T恤

女装》半身裙

女装》短外套

女装》风衣
女装》加绒裤女装》马甲

女装》休闲裤

女装》羽绒服
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-35% -15% 5% 25% 45% 65% 85% 105%

Y轴：类目销售占比，代表消费者需求
X轴：类目增速，代表增长潜力
气泡大小：类目体量，代表既存的品类拓展空间

52%

70%
83%

男装 女装 童装

2021年10月-2022年1月 2022年10月-2023年1月 同比

行业向下看自身

◼ 京东服饰内衣-男女装羽绒服负增长；波司登市占率分别在21.5%和33.4%

◼ 如何继续拓展？挖掘细分价格带增量-加大站外拉新引流力度

◼ 京业户外羽绒服增速很快，高达41%，因为相较于羽绒等更加有优势，

◼ 如何继续拓展？户外可作为波司登下一步拓展品类。

◼ 女装增速70%，童装增速83%

◼ 如何继续拓展？店铺差异化定位：服饰官旗店定位女装/自营以家庭用户为主-

发力童装

◼ 装防晒服在22年在店铺上线售卖后，女装防晒服行业的市占率达到4.6%

◼ 如何继续拓展？防晒功效分层定位人群

-13% -12%

17%

41%

男装-羽绒服 女装-羽绒服 运动服饰-羽绒服 户外鞋服-羽绒服

2021年10月-2022年1月 2022年10月-2023年1月 同比



营销目标
需要解决

① 羽绒已领军行业，如何持续扩大市场，从而

② 其他细分市场增速极高，如何抓住时机，从而

③ 如何维护品牌高价值用户，增加用户粘性，从而

持续提升品牌4A资产，销售最大化

快速渗透各细分赛道，提升市占率

实现用户价值最大化



营销目标
23年核心策略——【聚心引力】超店群模式

通过店铺定位及货品布局，打造3+2=5星店群模式，

【聚】焦分层用户需求，以会员为轴【心】连接各店铺用户

01

02

03

04

05

波司登京东自营旗舰店
重点布局大众款基础款&童装

聚焦京东平台粘性用户 都市 /小镇家庭用户
波司登服饰官方旗舰店

重点布局男女装时尚线

聚焦女性用户、年轻用户

波司登官方旗舰店

全品类官方形象店

聚焦品牌心智用户

波司登奥莱旗舰店

重点布局深折扣及清仓款

聚焦下沉用户及低购买力用户

波司登户外官方旗舰店

高端户外体验店
重点布局高端户外&户外线产品
通过场景化聚焦户外爱好者



执行过程/媒体表现

视觉升级 模块升级 营销升级

聚焦人群：波司登品牌核心用户 & 品类高价值目标用户

货品策略：全品类布局；重点布局高客单价商品

店铺角色：①lead三超项目，带动5店联动；②以主店发起每月品牌会员日XPLUS频道深度共建

官旗升级聚焦核心手段

聚焦高端品质调性 聚焦用户体验转化 聚焦全年营销热点



执行过程/媒体表现
自营重塑产品梯队：聚焦基础大众款、打造类目引流爆品

爆款打造区
休闲系列大众基础款、中性款

60%

30%

童装线产品
亲子装、IP联名款、马甲、一衣三穿

10%

引流区
性价比钩子单

品

引流款集中在300-800元之间，追求极致性价比
（1）争取免费流量，爆款单品搜索卡位，保障日常引流；

（2）产品与其他2家店铺做好差异化，建议给到京东自营专供款，或者从价格维度具有优势。

大众基础款--收割主流价格带用户；明星同款--快速出圈，打造大爆款

经典情侣款--无性别穿搭，经典百搭款式，CP代言引话题；
（1）大众基础款，试错成本低，可以做到窄sku宽度深库存，充分利用京东物流时效快的优势；

（2）明星款，借助明星的号召力，再配合矩阵式站内外宣传，带动产品快速出圈，成长为爆款；

（3）情侣款：无性别穿搭，产品型号宽，集中畅销型号备货，后期可借助CP代言打爆款。

自营已购用户主要为家庭用户，提升童装线产品的连带购买
（1）触发多使用场景，不断深化用户认知，多维度曝光；

(2)  年货节点以亲子服提升连带购买力

（3）依托自营灵活的京仓京配模式，为童装绑定差异化赠品，如乐高积木、得力绘

笔等

产品梯队



执行过程/媒体表现
善用自营优势：聚焦PLUS用户，拓展TOB分销渠道

PLUS用户特征与自营优势用户画像匹配度高

◼ PLUS会员年龄集中在 25-45岁，

◼ 男性用户占比 67%，家庭用户占比 80%；

◼ 66%以上的 PLUS 会员为白领阶层，平均月收入10K以上；

◼ PLUS会员中京享值2万以上用户占比30%，近8成用户京享值5000以上。

人均购物金额是普通会员的9倍

会员总数突破3500千万

人均复购率是普通会员2倍以上

精准！

粘性高！

消费力强！

【波司登自营】聚焦PLUS高京享值用
户 通过PLUS合作

吸引plus用户关注【波司登自营】 进店消费

新品PLUS
专享权益

PLUS
专享权益

PLUS day
月度合作

引导购买
专享价/专享券/服务升级
（高单价开通白条免息）

吸引关注
优先购/抢先购

一手分销价
京东万家、大客户、内购
资源、京靶企业购推广

京东TO B系统操
作出库

京 东 自 控 线 下 渠 道 非 京 东 线 下 渠 道

通讯事
业部

电脑数
码

事业部

家电事
业部

京东之
家

专卖店

京东电
脑数码
专卖店

京东家
电专卖

店

超级体验店、五星联名、
创新项目、专区店、伙

伴店、联名店等

京东便利店

京喜便利店

名酒荟
母婴专卖

店

京东母婴
专卖店

7fresh

京靶企业购
推广平台

东方美谷供应链

信天翁、款多多（京超模式）

网格店（B2BC2）

站内无露出不影响C端消费
者感知

企业购优势

整体可控
（产品、价格、数量、时间等）

不侵占站内资源 属于纯增量

波司登优势

品牌知名度高
 降低沟通及教育成本

产品线宽度较大
产品类型丰富 选择更多

各价格段覆盖全面 
满足不同场景需求



执行过程/媒体表现
女店年轻聚焦：通过京东校园频道全年共创渗透校园年轻用户

用户
规模

用户
特征

在校大学生量级

4200万
月度可支配花销

2000万
年消费规模

万亿
闲暇时间

1.5亿

在校学生人群集中在15-28岁之间，具备一定
的消费潜力和能力，正处于消费习惯和品牌
意识的培养期。

偏好培养期
对于校园营销而言，校园环境属于“半封
闭”式，有相对较大的营销空间和资源条
件。

营销空间大

校园频道（花YOUNG）深度合作，扩大Z世代用户、学生一族等年轻用户
• 学生人群在消费主义浪潮里表现的精明和自主，甚至引领着未来消费趋势，正在成为崛起的“剁手一族”。

• 学生用户是年轻用户（16-25岁）的1.6倍，学生在购买力上并没有“示弱”，在同类商品中学生用户更愿意买偏中高端的商品；

• 学生用户在购买力和活跃度都有一定的消费潜力，营销价值可观。

会员价值

京东校园
会员

年轻用户
（16-25岁）

全站平均

花YOUNG会员
ARPU

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

花YOUNG会员近一年下单量分布
花YOUNG会员 全站平均

学生用户年度订单数量高于其他用户

学生活跃度＞其他用户群



执行过程/媒体表现
户外类目拉新聚焦：机遇与挑战并存的户外用户拉新

户外店纯京准通端费比9.7% ；其中70%用于类目拉新

20%

40%

10%

竞品拉新

类目拉新

跨品类拉新

类目新客：运动鞋服类目浏览、类目搜索词

类目老客：户外装备已购、浏览∩高购买力

竞品品牌词搜索/浏览未购用户

竞品历史已购品牌未购∩近期浏览

3C数码已购/浏览用户

酒水已购/浏览用户

奢侈品已购/浏览用户

∩
26-45岁男性

一二线都市家庭用户

购物触点

海投

快车

购物触点

舒适户外竞品
ARCTERYX/始祖鸟 件单价￥3500
Columbia/哥伦比亚 件单价￥1258

KAILAS/凯乐石、AIGLE/艾高、Jack wolfskin/狼
爪、Lafuma/乐飞叶、NORTHLAND/诺诗兰..

高端户外竞品
DESCENTE/迪桑特 件单价￥2900

The North face/北面 件单价￥2300
KOLON SPORT/可隆 件单价￥2760

快车

购物触点



执行过程/媒体表现
极致低价奥莱款：重点布局折扣款、清仓换季款

由于京东平台23年搜推侧逻辑变为价格星级逻辑，降价幅度或者同平台更低价的因子占比更高

主图腰带-强化优惠力度
京东秒杀对标PDD 

14天跑分系统自动识别

叠加京贴 每满100减50元

会员充值2000元得2500元

购物膨胀金-消费折上折

波司登官方奥莱  低至1.5折

无需凑单  领券直降600元

断码款
（日常处理断码款）

分类：男女童款/尺码/折扣力度

促销力度：☆☆☆☆
折扣/直降（直降800元）

清仓款
（售完为止，退市款）
分类：价格段/折扣力度

促销力度：☆☆☆☆☆
单件超低折（1.5折起）

奥莱选品&常态化促销

反季款
（4-8月清理冬款）

分类：价格段/款式/折扣力度

促销力度：☆☆☆
折扣/满减/直降（每满1000减500）

波 司 登 奥 莱 官 方 旗 舰 店

产品打标：官方奥莱

高广：折扣大牌轻松购

极致
低价
因素



执行过程/媒体表现

分众+谷爱凌+京东小魔方

以谷爱凌为主要形象，种草用户心智

于一二三线核心地段投放楼宇广告

画面增加小魔方icon 加强用户心智

小红书20w+量级
矩阵式多维场景种草

多元化小红书博主矩阵

20位KOC+3位头部KOL

丰富各场景穿着搭配和创新轻暖面料科普

提前种草粉丝，引导下单

信息流&朋友圈&公众号
X 京东小魔方 共引流

结合站内用户画像、偏好

引流拓展潜在A0、

旅游出行用户PLUS等高购买力用户

温暖力量 先锋科技
京东小魔方 X 波司登

新品上市

线下分众X东联千万级投放，曝光超5000W+

线上小红书、开屏、信息流、京腾矩阵传播

流量运营：线上线下合力矩阵



执行过程/媒体表现
流量运营：RTB付费店铺差异化布局-赋能提效防内耗

店铺 波 司 登 官 方 旗 舰 店 波 司 登 奥 莱 官 方 旗 舰 店 波 司 登 京 东 自 营 官 方 旗 舰 店 波 司 登 童 装 自 营 官 方 旗 舰 店

投放定位
品牌用户拉新转化

聚焦品牌核心用户投放

类目用户拉新转化
借助店铺+产品优势拓客

促销清仓
借助价格优势主打下沉用户

精准渗透母婴群体
母婴粉丝聚焦+品宣（转化兼顾拉新）

渠道差异化

用户差异化

搜索渠道主推-主推旺季创效 推荐渠道主推-3-8月主推 拉新渠道主推-9月开始主推

快车 触点 海投 速推 挑客 触点 速推 挑客

商
品
定
向

促
销
场
景

快车 触点 海投 速推 挑客 直投

用
户
运
营
场
景

推
荐
位

快车 触点 海投 速推

核心推荐+搜索位-精准触达

人

词

下沉用户∩

促销敏感度偏好用户

折扣偏好用户

热衷优惠券偏好用户

CP S高佣+优惠券

人品牌老客+潜客

品牌1年已购近期行为未
购

品牌近期行为未购

品牌大词+用户溢价

波司登

波司登羽绒服

。。。

词 行业词为主
羽绒服

男款羽绒服
黑色羽绒服
。。。

短语匹配+母婴人群高溢价

儿童羽绒服

少儿羽绒服

儿童长款羽绒服

拉新兼顾转化

品牌关注加购未购

羽绒服类目行为未购

用户行为∩款式偏好

母婴用户

品牌已购∩母婴偏好

文具类已购∩品类行为未购

快消偏好∩母婴∩童龄

词

人 人



执行过程/媒体表现
流量运营：RTB付费差异化投放-京选店铺差异化示例

波 司
登 官
方 旗
舰 店

波 司
登 奥
莱 官
方 旗
舰 店

波 司
登 京
东 自
营 官
方 旗
舰店

波 司
登 童
装 自
营 官
方 旗
舰店

投放时段：9月-次年2月主推（高价值用户高溢价）

投放关键词：品牌词大词主推（如：波司登）

投放时段：3月-8月主推（核心时段高溢价）

投放关键词：行业大词+促销偏好用户高溢价

投放时段：全时段投放（出价略高于底价）

投放关键词：儿童类品类词（波司登童装、波司登儿
童羽绒服等）

投放时段：9月-次年2月主推（中低端价格带偏好高溢价）

投放关键词：品类大词主推（波司登情侣羽绒服、波
司登新款羽绒服、波司登薄款羽绒服等）



执行过程/媒体表现
波司登品牌会员运营

相比于快消品 服饰类目品牌会员的痛点>> 开卡会员基础大但首购率低、会员复购周期长且复购率低

各等级权益差异化

权益成本可控

权益有实际的价值

权益促进消费形成闭环

重点关注会员权益及转化

开卡大礼包提升开卡即转化率

➢ 200积分

➢ 30元无门槛叠加券

L2
银卡

L3
金卡

L4
钻石

L5
至尊

>>促活及刺激复购
会员日释放复购券

>>提升会员价值
会员专享价基础上折上98%
2000积分兑换30元高端商品叠加券

>>高价值用户留存
新品体验赏鉴会、降温/防暑短信关怀
全年3次羽绒服清洗服务

>>提升会员价值
会员专享价基础上折上95%
5000积分兑换100元高端商品叠加券

积分换购、优惠券额度、会员专享价等需在利润
可控条件下测算

新品上市期、换季期为会员营销的重要节点

会员权益4原则



营销效果与市场反馈

男女装双料冠军
男装从NO.3→NO.1；与NO.2差距1.5倍

女装与NO.2差距扩大（1.7倍→3.3倍）

童羽NO.2
NO.3→NO.2 距离巴拉仅差1%

童羽市占率提升至*2%（较去年提升5个点）

销售投放
结果检视

推广GMV贡献52%  达成83%        会员GMV贡献28%  达成93%        PLUS GMV贡献63% 达成88% 

店铺销量

*.67亿
同比+36%

推广ROI

*.9
同比+2%

人群资产
结果检视

PLUS购买贡献占比59%     

千万爆款

21个
同比+13款

推广引流

*658w
同比+97%

行业渗透率

*9%
同比+12个点

年轻人群转化率

*.1%
同比+55%

人群资产

*.8亿
同比+43%

A3A4老客

*380w
同比+38%

波司登23年运营结果展示
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