
2018资生堂天猫国际妙享日

◆ 广 告 主：资生堂（中国）投资有限公司

◆ 所属行业：化妆品行业

◆ 执行时间：2018.10.8-10.10

◆ 参选类别：电商营销类



将品牌【东·西】的文化理念，
传达给消费者，通过大热剧女
主演以及天猫国际平台的引流
与深度合作打造一场高品质、
有话题、由曝光、有互动的营
销活动。。

享誉全球的美妆洗护
品牌资生堂联合天猫
国际妙享日活动进行
人气彩妆的主推及其
他产品销售。

一、品牌营销的背景和初衷

最终想要实现怎样的目标？

首要目标是通过与天猫国际平台的深度合作以及明星引流，获得更多更好的站内展示资源，为店铺
争取更多流量及曝光，成为天猫国际2019年KA店铺。
同时借此机会积极参与平台活动，加深与天猫的合作关系，共同促进跨境电商。

背景&目标



二、目前面临的挑战和困境是什么？

在平台处于低流量环境时，

如何在短时间内聚集人气，

同时达到后期高销售
如何将明星资
源与品牌结合
并达到1+1>2

的效果

背景&目标



资生堂的女人：素净纯粹却又千面百媚，

拥有东方女人独有的娇媚与矜持。

about
target audiences

魏璎珞：妆容精致而又淡雅，自信富

有魅力

利用《延禧攻略》的超高讨论度以及两者受众的高度契合，很容易可以挑起消费者

的兴趣，引发新一波讨论，增加活动曝光。

明星与品牌之间互动摩擦，话题升温，在提高品牌知名度的同时，利用明星效应促

进销售，达到品商合一。

洞察&策略



明星效应

• 选用当时话题最高剧集《延禧攻略》女主吴谨言担任活动品

牌挚友，通过剧的超高热度，明星本身的号召力以及粉丝团

的传播效应为品牌「妙享日」活动制造热点，引爆销售。

多维度内容覆盖

• 从线下网红直播到线上微信/微博/小红书KOL的层层内容进

行多触点多维度覆盖，让活动全面出声，引爆网络话题。

✓ #延禧攻略#微博话题阅读数超过50亿；

✓ 讨论超过500万

✓ 爱奇艺播放量超60亿

三、品牌营销的核心&亮点 洞察&策略



门户类媒体采访

爱奇艺视频投放

新浪微博APP开屏

微信KOL

微博KOL

「红馆」体验馆

网红直播

小红书KOL

明星官博

亲临「红馆」

定制短视频

站 外 推 广 站 内 露 出

线 下 推 广

品 牌 挚 友
吴 谨 言

传 播 矩 阵

媒介&执行



6000W+

STEP 1.

明星与品牌间的友情摩擦，

使活动升温并得到更多关注

明星微博宣传

定制短视频

媒介&执行



通过与行业大V合作，
将活动话题发酵，持续
为活动增温.

KOL

活动期间总计发布小红书

10条，为产品带来多数好评。

KOL

STEP 2.

通过与近20位美妆生活
类微博KOL合作，获得
近2，400万曝光量

KOL



有 好 货

淘 宝 头 条

通过站内多频道进行内容传

播，并对消费者进行广泛种

草，共获354,102曝光量

STEP 3.

媒介&执行



聚划算频道Banner资源

通过力邀当红明星的合

作，获得更多更好的站

内展示资源，为店铺导

去更多流量，实际销售

完成354,886

获 更 多 展 示 露 出

媒介&执行



G R E A T  C R E A T I V E

——

STEP 4.

馆内通过不同的古风画作呈现不同的品牌故事
和产品，利用AR互动的方式扫描画作，展现
品牌和产品。
同时馆内还特别设有东方美的拍照区域，结合
主题和品牌特性，展现资生堂的女人，消费者
拍照上传发布，引发UGC。

媒介&执行



媒介&执行

同时，吴谨言作为品牌挚友也出席上海

大悦城的「红馆」并与主持人进行热络

互动，现场分享了不少护发的小秘籍。

直播共有60,689人次观看

共计获得10.52万点赞量

线下推广——店铺直播



站外实际所获流量汇总
活动期间店铺共获
新增粉丝 1 3 , 5 9 8

效果&反馈



效果&反馈

实际流量转换及销售产出



效果&反馈

最 终

本 次 妙 享 日

累 计 销 售 达 成

6 7 0 万
（ 超 过 预 估 近 1 2 % ）



效果&反馈



效果&反馈

活动取得超出预期的效果，博得更多流量，获得天猫小二的赞许。



效果&反馈

• 线下红馆活动人气爆棚


