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过去几年来小红书社交平台通过大量的海淘、时尚服

饰、美妆美容的博主经验分享，积累了大量高粘度的忠实用

户。但近一年来大量写手、营销机构涌入小红书，许多不实推

荐、软文也充斥其中，导致用户的信任度正在逐渐递减。

好的种草内容能让消费者深深记住产品卖点，乖乖交出

钱包；但更多时候，内容尽管是由KOL发出，最终也仅仅是一

波投放，精明的消费者也没那么容易被种草了。

小红书



网红营销策略
选择合适体量和类型，搭建有机KOL营销矩阵

选择合适的KOL是KOL营销中最关键的一个环节，除了

要抓准KOL背后粘附的目标粉丝群体外，如何整合不同体量

和类型的KOL，搭建有机联动矩阵，最大化传播效果，也是非

常重要的营销策略。从体量视角来看，头部KOL引流价值更

大，腰部KOL性价比更高，而长尾KOL在内容分发和扩散上

具有不可忽视的价值。



头部内容稀缺，营销信息密集，小
而美的内容或成主流 

从内容营销的角度来看，尽管未来头部内容的营销价值

仍在，但广告主更加应该结合自身品牌特征、目标受众以及

营销诉求，寻找小而美的中长尾内容展开内容营销合作，在

拥有更多创意空间的同时，也可以对垂直领域的用户群体产

生更加深度的情感链接。 



如何挑选合适的账号

• 垂直领域
• 账号风格
• 账号数据



• 图文并茂
• Brief内容越详细越好
• Highlight出重点

下 Brief 的“正确姿势”



下单后 – 勤“追债”

她逃，他追，他们都插翅难飞

对接人 网红



品牌都爱在哪些平台卖货？

服饰鞋包品牌在抖音直播格外强势。

快手老铁表现出了与抖音用户不同的消费气质，他们更喜爱在直播间囤价格实惠的
日用品，也会一掷千金购买珠宝手表。老铁们在购买美妆个护上，更青睐于国货，韩
束、珀莱雅、玛丽黛佳都跻身TOP 15。

小红书带货气质也有自己的特色，美妆个护品牌占一大半，尤其是国际大牌，这与小
红书本身的内容氛围有关。

B站的视频气质偏向食品和数码科技产品。



美妆护肤 – 曲线救国

复制”明星妆容，成了种草神器。推“明星同款”产品，可以轻轻松松全网断货。



KOL营销策略趋势：决策复杂化

传统KOL营销的关键在于KOL本身，选对KOL也就等于

找到了其背后的受众群体，而随着新 兴媒介不断涌现，KOL

营销策略变得愈加复杂，即使是同一个KOL在不同媒介上的

特征和受众也不尽相同。而品牌方在 KOL营销中将面临着根

据复杂的环境，除了要针对KOL的人设和特征去定制营销形

式和内容外，还要充分考虑媒介的特征，以及KOL在不同媒

介下的差异化特征等等因素。



THANK YOU

BY David WANG


