
◆ 品牌名称：人源活力

◆ 所属行业：美妆/个护类

◆ 执行时间：2022.03.05-05.29

◆ 参选类别：效果类-品牌传播

人源活力 新生代功效护肤开拓入潮营销



背景&目标

LAN+蓝颜科技打造的全球DTC“常青品牌”新模式
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• 新电商 围绕KOC的内容电商“营”+“销”体系

• 新产品 基于用户反馈的新品研发和全球快返供应链

• 新品牌 专注年轻消费者和新电商的“常青品牌”

品牌新模式

• DTC  人源活力致力于塑造营销新模式
打造全球DTC“常青品牌”

品牌实力

v

1
品牌介绍

• 人源活力 2021年诞生，立足技术护肤产品研发，为更多专业线和
所有爱美人士提供更加可靠的产品和更加优质的服务。

人源活力品牌三大核心优势
LAN+蓝颜科技打造的全球DTC“常青品牌”新模式



背景&目标

打造极致性价比的III型胶原蛋白肌肤赋活专家

产品安全性高

皮肤学级护肤品

温和科学的配方

专业性强

更易被皮肤吸收 直接作用真皮层

适用敏感肌

国内外专利加持

人源活力品牌定位
致力于重组人源胶原蛋白研究的肌肤赋活专家



背景&目标项目挑战
人源活力社媒平台传播面临多重挑战

挑战一 挑战二

人源活力作为全新美妆护肤
品牌，在新锐国货美妆如此
激烈的竞争环境下，如何通
过社媒营销突出重围，高效
营销消费者的心智，实现有
效种草？

新兴国货护肤品牌如何基于
产品功效精细化目标人群，
通过达人营销做到精细化人
群圈层的突围，从而助力品
牌及其产品的高效传播？



洞察&策略新锐美妆市场洞察——平台机会洞察
细分品类快速成长土壤+用户对核心功效关注度圈定抖音发力

数据来源：《2022美妆成分趋势洞察报告》

抖音用户对成分类美妆产品的关注度
推动抗老成为第一大风向趋势

抖音

抗老功效依旧在美妆产品功效中热度高涨，潜力成分种类丰富。
同时在年轻人群中需求前置，抗初老产品潜力巨大；正契合品牌
主打的核心功效

2021年抖音上的美妆产品
GMV增速（2021H2 vs 2021H1）

对

在抖音，成分型美妆产品GMV增速366%
，销量增速367%，高于美妆行业整体；
具备天然营销土壤

127%

美妆行业产品

366%

美妆成分产品

细分品类在抖音快速增长
品牌营销成长机会更大

产品主打功效
与抖音用户关注点契合

核心阵地



洞察&策略新锐美妆市场洞察——产品亮点机会洞察
主推产品高性价比与成分优势更能击中消费者心智

72.5%

59.1%

54.7%

17.2%

11.8%

11.0%

越来越重视健康，更加在意产品成分、原材料

越来越重视个性化，针对我的肤质与需求

更加关注产品的性价比，物美价廉

相信科技，愿意购买科技加成产品

越来越接受明星、达人的推荐种草

更加愿意为外包颜值买单

占比

抖音用户在选购美妆产品时的态度转变

随着消费者健康意识的不断提升，消费者在美妆产品选购上的关
注点逐渐向健康、个性化以及性价比需求转移；产品成分、原材
料、配方的关注度也日益提升

抖音用户最看重新锐美妆产品的属性

随着内容平台的崛起，消费者有机会通过内
容平台看到新锐美妆产品；而品牌在营销中
，打造高性价比的产品，适当营销更符合消
费者期待

TOP1 
质量

TOP2
性价比

TOP3
营销

数据来源：《2022抖音电商新锐美妆品牌白皮书》



洞察&策略

23%

14%
10%

7%
3%

9%

41% 41%

48%
46%

53%

9%

18-25岁 26-30岁 31-40岁 41-50岁 51-60岁 60岁以上

国外大牌 国外新锐品牌 国内成熟品牌 国内新锐品牌 无明显品牌偏好，合适即可

抖音美妆兴趣用户购买美妆品牌偏好

随着消费者健康意识的不断提升，消费者的
关注点逐渐向健康、个性化以及性价比需求
转移。产品成分、原材料、配方的关注度也
日益提升

23%

6%

10%

19%

42%

国外大牌

国外新锐品牌

国内成熟品牌

国内新锐品牌

无明显品牌偏好，合适即可

抖音不同年龄美妆兴趣用户购买美妆品牌偏好

年轻用户对新锐品牌接受度更高；18-25岁年轻用户对国内新锐品
牌接受度更高，远高于国外新锐品牌

数据来源：《2022抖音电商新锐美妆品牌白皮书》

新锐美妆市场洞察——目标人群机会洞察
锚定18-30岁年轻用户他们对国货新锐美妆品牌接受度更高



洞察&策略社媒投放策略整体策略
从品牌定位和细分行业市场确定品牌社媒投放策略

发展
阶段

• 新生功效护肤品牌
• 市场认知度较低

核心
优势

• 核心成分获多项专利
• 专业研发技术团队

产品
定位

• 定位新功效护肤市场
• 主推抗老紧致功效

投放
意向

• 轻预算阶段性投放
• 单平台集中投放

人源活力
定位与投放诉求

阶段
目标

• 试水投放测试市场反响为主
• 打造品牌前期认知度主打品宣

营销
核心

• 主推产品先进技术成分
• 主推冻干球+面膜两大拳头产品

目标
人群

• 锚定年轻精致女性圈层
• 二三线受众抗初老需求为核心

平台
策略

• 从尾部KOL入局自下而上投放
• 集中抖音平台投放辅以小红书

试水2.0 
80%尾部

+20%腰部

试水1.0 
100%

尾部美妆达人



洞察&策略传播受众和目标投放达人策略
从细分达人特征触达目标受众策略

小镇新贵
女性｜ 25-35岁｜ 3-4线城市

目标
受众

• 成分功效深度科普
• 品牌研发背景背书

达人
特征

40% 20% 20% 10% 10%

• 精致护肤好物种草
• 品牌研发背景背书

精致男gay蜜
理智又精致引领潮流

• 颜值美女驻颜秘籍
• 精致管理好物种草

成分发烧友
专家型玩家强力背书

艺校“刘亦菲”
颜值自带关注度掀起跟风热潮

• 性价比护肤好物
• 平价也精致的好物

小镇贵妇
下沉市场认可触达性价比受众

新时代厂妹
下沉+年轻受众双向契合

• 学生/职场新人爱用
• 性价比宝藏护肤

新锐白领
女性｜ 23-30岁｜ 1-2线城市

Z世代学生党
女性｜ 18-25岁｜ 1-4线城市

主推3大类型新粉特征达人内容中不突出细分受众泛目标人群触达

投
放
初
期
核
心
打
法

主
推
成
分
技
术&

性
价
比
优
势

增加到5大类型特征达人内容中明确细分受众的特征锚定目标人群需求精准种草产品功效

1.0阶段

2.0阶段

玩法
策略



洞察&策略传播节奏及整体策略
试水阶段整体投放策略布局

阶段一：试水投放1.0
（2022/3—2022/4）

试水投放测试市场机会点及消费者反响

传播阶段 阶段二：试水投放2.0
（2022/5）

阶段目标

预算分配

细化试水策略细分人群圈层种草

40%30%

传
播
策
略

平台
阵地

达人
策略

内容
玩法

80% 20%+ 100%

30%

精致
男gay蜜

成分
发烧友

艺校
“刘亦菲”

85%尾部

15% 腰部

75%尾部

20% 腰部

5% 头部
精致

男gay蜜
成分
发烧友

艺校
“刘亦菲”

小镇
贵妇

新时代
厂妹

通
过
前
期
试
水
投
放

测
试
市
场
反
馈

帮
助
品
牌
定
位
后
续
投
放
方
向

内容玩法上，以产品核心成分和安全性科普为传播
核心，合作三大细分特性达人，重点触达品牌泛潜
在目标人群，主打抗老功效和宝藏国货特点

内容玩法上，依旧以产品的功效和成分科
普种草为主，但在内容上明确表明细分人
群痛点和特征，实现精细化触达种草



洞察&策略

多类型美妆垂类达人
助力产品的声量铺设，实现高潜人群的触达

抖音美妆达人矩阵

精致男gay蜜颜值艺校“刘亦菲” 成分科普发烧友

选择精致男性美妆达
人，从男性视角诠释
产品理念，以反差感
实现产品深度种草

以高颜值美女类型的
美妆达人实现年轻女
性用户及颜值赛道高
潜人群的触达

成分科普类美妆达人
以专业知识加深用户
对产品的信任，实现
产品功效的高效传播

1.0阶段筛选32位抖音达人，以85%尾部+15%腰部实现品牌传播+产品种草

好物推荐+测评类达人
以UGC内容实现产品的深度种草

好物种草达人 深度测评达人

以真实的产品体验实
现产品的深度种草，
以口碑例证激发消费
者购买欲望

通过产品功效、成分
安全性等多角度的产
品测评，加深用户对
品牌产品的信任

小红书达人矩阵

试水1.0阶段-社媒投放阶段策略
达人资源矩阵化投放策略



洞察&策略

播放量： 50w+
互动量：1.5w+

播放量： 80w+
互动量：1.5w+

播放量： 25w+
互动量：1.8w+

阅读量： 5w+
互动量：4k+

阅读量： 3w+
互动量：1k+

试水1.0阶段
内容玩法策略及投放效果

围绕核心成分技术搭配使用感受
深度种草主推产品，加深用户对产品抗衰功效认知

以安全性及抗衰功效为主传播点
科普成分技术，加深消费者对品牌产品的信任

高颜值美女产品种草 美妆男博主产品种草 产品成分科普国货抗衰面膜推荐 国货抗衰面膜测评

1370w
1.0阶段累计播放

<1.5
阶段整体CPE

< 25.0
阶段整体CPM



洞察&策略

优质案例

鹿悠悠是成分控

尾部KOL  成分科普介绍

内容亮点：

“补充胶原蛋白，冻龄少女不是梦”，从熬夜

产生皮肤问题出发，紧扣抗老话题，已成分

科普配合自身体验，强化种草效果

成分控果子狸 禾禾仔

内容不足：

视频以“合集”方式呈现，在本产品上的停

留时间较短；同时，也受到其他产品宣传

的一些影响，不能吸引用户

试水1.0阶段
达人内容代表案例分析

高性
价比

63w
曝光量

1w
总互动

10.8
CPM

0.68
CPE

0.73%
互动量

优质案例

尾部KOL  成分科普介绍

内容亮点：

“补充胶原蛋白，才是拯救跨脸的最关键一

步”，运用专业术语实现科普性种草；强调

补充胶原蛋白的重要性，传达成分抗老意识

高曝
光度

130w
曝光量

9k
总互动

16.2
CPM

2.16
CPE

0.69%
互动量

劣质案例

尾部KOL 
护肤好物种草

4w
曝光量

1.5k
总互动

209.6
CPM

5.39
CPE

低性
价比



洞察&策略试水1.0阶段
阶段投放效果总结

2
.

0

改
进
计
划

阶
段
分
析

优势

·  CPM、CPE成本数据低，合作性价比高

·  成分+使用方法科普，帮助用户快速了解产品，

以成分说功效，建立信任感，树立品牌形象

· 真实测评影响粉丝，深化产品认知与效果

不足

·  小红书整体声量和热度偏低，用户关注少

·  头腰部达人对新产品合作较谨慎，尾部达人影

响较小，触达核心圈层人群能力有限

·  TA圈层人群感知部明显，泛人群策略精准影

响力不足

2.0阶段精进计划

达人选择

·  达人筛选细化到达人过往推荐国货护肤品牌的

影响能力选号

·  由尾部核心向头+腰+尾策略转移，撼动更多

目标受众人群

·  加强内容把控力阶段投放

效果总结·
投放策略

·  聚焦抖音，实现单平台人群打穿打透

·  增加特征化达人投放及细分人群内容，针对不

同TA特征输出针对性内容

·  产品核心功效型卖点，从抗老向“抗老+”（干燥

、敏感、暗沉等）复合痛点方向转移



洞察&策略

1.0阶段核心特征达人
+

2.0新增细分特征达人

投放达人量级上移
扩大垂直圈层影响力

试水2.0阶段
阶段营销目标及投放迭代亮点

聚焦抖音+5种细分特征达人布局
单平台打穿打透

明确精准人群特征
细分受众痛点精确捕捉

精致男gay蜜成分发烧友 艺校”刘亦菲”

小镇贵妇 新时代厂妹

2.0阶段达人投放上，
不仅增加腰部达人，
还圈定千万粉丝量级
超级头部达人的美妆种草小号，圈定头
部达人的忠诚受众，深度影响核心粉丝

2.0阶段筛选18位抖音达人，以75%尾部+20%腰部+ 5%头部实现品牌细分圈层受众种草

“皱纹多皮肤还垮...”    
“孕期皮肤状态...”
圈定辣妈和抗老需求

“为了毕业爆痘...
“熬夜写论文...”

圈定学生党

“大家说我看起
来不像30岁...”
圈定轻熟女性

“居家办公从早
忙到深夜...”
圈定年轻白领

“我对它真是
又爱又恨...”
更加真实

“我老公敷个面
膜再睡吧...”
男性也是受众



洞察&策略

播放量： 135万+
点赞量：5.1万+

播放量： 82万+
点赞量：3.8万+

播放量： 85万+
点赞量：5.6万+

播放量： 53万+
点赞量：2万+

播放量：8万+

试水2.0阶段
内容玩法策略及投放效果

针对细分人群，以成分+功效科普和使用感受分享为核心内容，
结合不同人群肌肤痛点，输出定制化种草内容

抗老+敏感肌 抗老+精致辣妈 抗老+熬夜抗初老+抗皱紧致 抗老+压力大

2000w+
试水期累计播放

<4.8
阶段整体CPE

< 63
阶段整体CPM

以
抗
老
需
求
人
群
为
核
心

向
复
合
痛
点
人
群
进
发



效果&反馈

轻预算入局不断调整投放策略助力品牌三个月快速成长

对比数据

1.0阶段

投放达人数量 累计播放 阶段CPM 阶段CPE 阶段策略亮点

1.0+2.0阶段

32位

50位

1370w+

2000w+

<25.0

<1.5

<63.0

<4.8

性价比腰尾部

影响泛人群种草

带打响品牌初期口碑

焦点化平台投放

细分化人群影响

自下而上矩阵化达人布局



效果&反馈项目亮点总结
自下而上逐步触达核心影响力达人与精准圈层受众

试
水
前
期 精致男gay蜜成分发烧友 艺校“刘亦菲”

试
水
前
期 精致男gay蜜成分发烧友 艺校“刘亦菲” 小镇贵妇 新时代厂妹

细分标签属性达人拓展内容指向性更强

仙姆SamChak
1300w粉丝

梁笑笑Aha.
1238w大号粉丝

从尾部重心合作到受到千万粉丝量级超级头部认可 从单纯好物种草到细分人群痛点圈定再种草

“皱纹多皮肤还垮...”    
“孕期皮肤状态...”
圈定辣妈和抗老需求

“为了毕业爆痘...
“熬夜写论文...”

圈定学生党

“大家说我看起
来不像30岁...”
圈定轻熟女性

“居家办公从早
忙到深夜...”
圈定年轻白领

“最近我被这个
产品拿捏了...”
单纯产品种草



效果&反馈

新时代护肤品受众 痛点更多元

人源活力从抗老到“抗老+”营销满足消费者一品多效需求

项目亮点总结
从核心女性人群到男性受众从抗老到抗老+ 紧跟热点风向

由情侣CP尝试触达男性高潜人群
顺应抖音美妆市场新趋势风向

核心宣传点不断升级
向“抗老+”复合痛点方向转移

美妆不再是女性专属，男性美妆意识正在觉醒

人源活力从情侣CP入手引起男性和情侣人群消费兴趣

5.60%

10.90%

12.60%

31.50%

39.40%

几乎不用

每周1-2次

每周3-5次

随缘型护肤，频率不固…

每天早晚按时护肤

抖音男性美妆兴趣用户护肤频率

以抗衰老为核心传播点

针对消费者差异化护肤需求

打造抗老+其他功效

产出定制化传播内容

数据来源：《2022抖音电商新锐美妆品牌白皮书》

中村和呱呱
尾部KOL  中日情侣CP

内容亮点：

“不光女生能用，也可以给男朋友用”

从情侣CP入手，结合居家办公情景，圈定

核心年轻白领人群的同事，以给男友敷面

膜内容，自然呈现男士人群的认可，引导

女性观众产生也可以买给男友的印象

上班族

衰老加速+熬夜爆痘+皮肤暗沉

学生党

初抗老焦虑+性价比+保湿

敏感肌

抗老+温和抗敏+修复受损

熟龄肌

抗老+紧致+保湿补水


