
屈臣氏 

 品牌全称：屈臣氏 

 所属行业：保健和美容 

 参选类别：年度最具移动营销创新力品牌 



品牌简介 

• 品牌发展 

屈臣氏集团创建于1828年，是长江和记有限公司旗下以保健和美容为主的一个品牌。屈臣氏中国已

经拥有3200家门店和6400万会员，在中国经济高速发展和用户多元化需求的变化下，大力发展自有

品牌，从原先的200种自有品牌增长到1500多种，用自有品牌，从终端零售商向产品直营商转型。

成功占据个人护理市场34%的份额。 

 

• 市场定位 

屈臣氏的市场定位是要做“个人护理专家”，近年来，屈臣氏不断巩固护理品方面的专业性，同时

也在创新。屈臣氏根据消费者需要，推出越来越多的自有品牌，同时与其他独家代理产品相得益彰。 

| 品牌发展&市场定位 



品牌简介 

| 目标人群&行业地位 

• 目标人群 

从25~35岁的职场女性逐渐转变为Z世代年轻人，更注重年轻人的护肤体验，针对性地推出专属于年轻人的

护肤产品以满足日益增长的年轻消费主力的需要。 

 

 

• 行业地位 

屈臣氏仍然是购买护肤品的主要场所，占比极高，在个人护理零售店领域属于绝对领导地位。 



品牌简介 

| 营销层面的变化 

• A、随着自有品牌的增多，营销上不再是以往单纯的广告促销优惠模式，而是借用自有品牌新

品上市与用户的情感沟通，反哺屈臣氏品牌形象，实现品效合一，提出“品质高，价格低，

品牌有温度”的护肤经济学理念。 

 

• B、对于现有门店，由于遭受线上电商的冲击，以及进驻的商场提供的公域流量红利已过，屈

臣氏为超越盈利增长，首次提出线下版的“私域流量”打造方法，将其他品牌门店“流量

“转化为屈臣氏的“留量”！ 



年度表现 

| 近一年在移动营销领域的创新性表现、突出成绩、贡献 

屈臣氏天丝面膜×周黑鸭项目  

（线下版私域流量创新打造） 

 



年度表现 

| 近一年在移动营销领域的创新性表现、突出成绩、贡献 

 

• 目标：通过全新上市实现天丝面膜销量增长，同时给屈臣氏门店带来额外的消费群体。 

 

• 挑战：商场的流量有限，红利收割期已过，对于已有的商场公域流量已经不足以满足需求。 

 

• 解决策略：和周黑鸭门店合作，将周黑鸭门店变成“私域流量”，从而进行流量转移，转化为屈臣

氏的“留量”，实现创新的私域流量打造，实现“流量”变“留量”。 

 



年度表现 

| 近一年在移动营销领域的创新性表现、突出成绩、贡献 

• 如何做 

1)  将周黑鸭门店变成“私人资源曝光”馆，DM、腰封物料的露出； 

2)  给用户制造“占便宜”心理，只要购买就送优惠，促进流量的转化； 

3)  借势周黑鸭已有的粉丝社群，进行粉丝运营，从而将周黑鸭粉丝变成我们的KOC，进行社交引流裂变。 

 

• 效果 

1)  全国南区仅2周产品断货，仅20天销量破2000万+，销售增长158%； 

2)  周黑鸭推文10分钟阅读量破10万+，H5仅3天触达逾10000+消费者； 

3)  多方资源轰炸，仅20天曝光总量破亿。 



年度表现 

| 近一年在移动营销领域的创新性表现、突出成绩、贡献 

屈臣氏橄榄OLIVE全新升级上市推广 

（品效合一） 

 



年度表现 

| 近一年在移动营销领域的创新性表现、突出成绩、贡献 

 

• 目标：借势产品上线塑造OLIVE品牌认知，反哺屈臣氏品牌形象。 

 

• 挑战：品牌小众，影响力有限。 

 

• 解决策略：借势节点和权威组织共同发生，为其塑造品牌力，给予用户品牌“有温度”的品牌形象

同时又提供质优价廉的服务，打造属于屈臣氏的“护肤经济学”概念。 

 



年度表现 

| 近一年在移动营销领域的创新性表现、突出成绩、贡献 

• 如何做&效果 

1)屈臣氏首个取消说明书、简化包装的自有品牌，以实际行动、实际产品支持公益环保，践行绿色天然的品

牌呼声。 

 

2)携手明星直播博主王祖蓝，顺应阿里“启明星计划”，作客淘宝直播间，六百万用户在线观看，直播仅5

分钟卖断货，未上市已稳站C位。 

 

3)视觉志推文以生态变化切入，屈臣氏联手阿拉善推出回收空瓶植树造林活动，阅读量瞬间突破10万+，用

户互动踊跃，首发仅三天超额完成回收任务，回收小程序不到一周，访问量破300000+人次。 


