
让女性来买剃须刀
飞科剃须刀大促营销传统变新锐

u 品牌名称：飞科

u 所属行业：家电

u 执行时间：2021.06-2022.05

u 参选类别：家电类



背景&目标

品牌痛点

品牌人群固化

传统主力购买人群是
31-40岁的中年男性，
而且用户人群比较下
沉，难以破圈

传统线上渠道下滑

由于超人、小适等新锐品牌
在天猫、京东的兴起，飞科
在京东、天猫的生意出现连
年下滑趋势

抖音内GMV瓶颈

抖音端内2021年上半年，
一 直 无 法 突 破 单 场
GMV100W的销售瓶颈，
ROI在2以下停滞不前

复购&利润率低

3C行业消费本身普遍存在
消费者结构单一、决策周
期长、复购率低、利润率
低的问题

飞科是本土小家电传统品牌，主打产品为剃须刀



背景&目标

在抖音端内，2021年
4月转化客单价113元，
希望转化客单价提升
至200元以上

在抖音打通生意交易新链路，
拉升GMV增长空间，抖音站
内年GMV突破1亿。抖音电
商站内剃须刀市场份额提升

缩短客户决策链路，
提高ROI转化效率30%

借助新势力渠道突破人群
限制，品牌人群由中年男
性人群向年轻人群拓展，
转变刻板形象

目标

提高店铺客单价
提升利润空间

拓展线上渠道
寻找生意新增长点

广告投放提效
提升ROI

人群结构破圈
提升人群健康度

客单价

200+元
抖音电商

GMV1亿+
ROI提升

30%
人群

年轻化



洞察&策略

合理配置「人货场」，把剃须刀卖给女性，用情感大促节点常态化营销

数据
发现

70%
30%

性别定向广告预算占比

男性 女性

女性>男性

点击率

关注率 完播率

广告创意素材

人群
定位

以“礼盒形式”、
“送礼概念”做品牌
新营销，引导客户把
“剃须刀卖给女性”

女性

把剃须刀卖给女性
营销
节点

巨量千川
精准投放

GMV日常
情感
节点

情感节点是撬动飞科生
意的有力杠杆，通过投
放精准定向到女性，生
意膨胀系数更大

从2021年6月至今，鼓励
品牌有效利用大促节点进
行大场直播转化，并通过
“人货场”的合理配置，
提升转化效率。

父亲节 七&818 圣诞节

情人节 520

通过巨量千川投放数据，洞察出女性对剃须刀的消费潜力和情感节点的杠杆作用，科学化指导营销优化方向。

情感大促常态化营销数据
发现



洞察&策略

• 通过巨量千川投放数据对品牌
人群做差异化分析，挖掘女性
潜力人群，设计送礼场景，推
进研发专属节日礼盒。

• 用定向功能，将直播间和短视
频的内容匹配不同的目标人群，
拓展女性和年轻用户。

品牌人群细分+定制产品
拓圈拉新

• 通过巨量千川投放效果找出转
化率高的高客单价单品，包装
成节日礼盒，重点推送拉动
GMV。

• 直播间营造节日氛围场景，呼
应主题，拉升用户停留时间，
触发消费欲望。

直播间「货场」主题定制
提升消费欲望

• 在测试期通过平台数据能力分
析人群的最佳触达频次，运用
巨量千川搜索、直播feedslive、
短视频、品牌广告等“品效销”
产品对消费者做全链路、全场
景种草，大促期间在直播间落
地转化，提升GMV空间和转化
率。

全场景种草+直播
缩短用户决策链路



媒介&执行

人：精准定向，女性人群精细化运营，提升直播间转化

Step 1 大促前期，积累稳定、高质量人群模型

• 针对前期积累人群包进行投放，在特殊大促节点进行直播间精细化运营，再细分女性人群。

• 用达人营销配合巨量千川短视频场景投放，用女性粉丝为主的达人触达年轻女性、精致妈妈，
多角度种草，提升女性人群购买心智，并且生成不同货品专属的目标人群包。

• 保持稳定自播，让品牌店铺积累稳定的人群模型，提升店铺度过冷启动效率。

Step 2 大促期间，直播精细化运营，矩阵号再细分女性目标人群

通过巨量千川人群定向功能，抓取目标人群，优先渗透核心人群精致妈妈、高消费年轻女性，以完成高效转化和复购的目标。
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A直播间：年轻女性
现代主题

B直播间：精致妈妈
古风主题

三金七七 莫邪

叶公子 糖一

Super 超头部达人+稳定自播

BigDay试水

种草蓄水+积累高质量人群模型

BigDay爆发
单日GMV破千万

B 10w-30w

E 100w-300w

G >500w

达人数量矩阵分布



媒介&执行

点击率

转化率 用户停
留时间

239元单品>159元单品

巨量千川投放数据

节日礼盒+礼袋贺卡给足
消费者新鲜感。如父亲节
期间推出剃须刀礼盒，礼
盒不加价

爆品套礼盒总体转化率提升16%，单品转化率

最高提升386%，礼盒销量占比超出70%
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父亲节飞科抖音官号单品订单量TOP5

根据投放数据发现，客单
价239元和159元商品的
点击率、转化率和用户停
留时间都不分上下。

因此，以高客单产品作为
主爆品进行主推，售罄后
转向低客单价引流款。
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FS927剃须刀 FS901/903剃须刀 小星球

分品类点击-转化率

日常款 礼盒款

货：选取高客单价爆品，节日礼盒组合加量不加价



媒介&执行

场：营造节日“爱意”氛围，短视频素材定向投放，长效引流

2021年七夕直播间

针对女性人群，直播间装饰营造节日的“爱意”氛围，强化节日甜蜜
送礼场景，并且投入高价值奖品，拉高互动和停留，提升用户下单率。

2022年 520大促直播间

大促直播后，通过货品卖点拆解剪辑出短视频投放素材，根据直播间

所定位的人群画像，用巨量千川定向功能投放，实现长效引流。
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爱恋主题场景 日播场景

场景转化效果对比

>1min看播率 直播间画面广告转化率

直播间呈现

后续精准引流



媒介&执行

通过巨量千川全产品运用，提升短视频&直播带货投放优化能力，
助推生意综合转化效率

【支付ROI】作为巨量千川直播场景的优化
目标之一，可以通过设定和调节ROI目标优
化效果稳定性或者提升跑量，尽可能多的提
高收益。

59%

41%

2022年 520大促GMV占比

支付ROI 其它

通过赛马机制找出转化率最高的素材。

活动前中期生产的大量广告创意，通过巨量千川投放发现转化率高的创意，
如达人带货视频，在后期加大对此类创意的投放，最终提升投放ROI。

广告投放提效：运用巨量千川产品稳定RO I&GMV



媒介&执行

通过巨量千川全产品运用，提升短视频&直播带货投放优化能力，
助推生意综合转化效率

消费者触达提效：多场景多次触达，促进品牌潜力购买人群转化

• 借助巨量千川定向工具对已
沉淀品牌人群（如达人营销
已触达人群）再做竞价追投
导流直播间，转化效果更优。

• 运用巨量千川的搜索产品、
直播feedslive、短视频投放、
品牌广告等产品，占据用户
搜索、短视频、直播等各触
点场景，让消费者决策链路
变得更短。

后台数据测试显示，品牌购买人群中转化率最高的触达频次是3~4次



效果&反馈

全年抖音站内

GMV 4.58亿
小家电品牌大促

GMV NO.1
女性购买人群

占7成
客单价上涨

近1倍
抖音电商投放

提效50%

大促节点营销成为常态化，近

一年GMV超过预期3.58倍
抖音站内剃须刀市场份额达到

50%

818大促节点（8.1-8.18）共

计完成GMV7000万+，
成为抖音首个达成此佳绩的小
家电品牌

其中七夕节单场GMV突破

1000万，单场最高GMV

超10倍

品牌抖音站内女性购买人群

占比从39%上升到

72%

直播间转化客单价提升至

220元，上升95%
礼盒产品大促销量是平时的

30倍

2021年5月飞科的整体
ROI为2，2022年5月飞科

整体的ROI为3，提升
50%

时间维度：2021年6月-2022年5月


