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序言

如何建设永续的私域“蓄水池”？

私域成为所有品牌关注的焦点，如果将
公域海量的用户比喻为奔流不息水量充
沛的江河，那么私域则是每一个品牌努
力引流并修建起的蓄水池。

过去谈到私域，更多聚焦于获得流量并
变现，那么今天，同样的私域面临的挑
战则复杂得多，其背后的原因主要是用
户和品牌关系的微妙改变：

随着人们习惯于在数字端无时不刻地获
取并处理大量信息，每一个用户接触的
品牌数量较几年前倍增，但认知品牌的
程度更浅，互动时间窗口更小，成为品
牌粉丝的机会更小。而对于品牌现存的
粉丝，其黏性或忠诚度进一步降低，甚
至在多个品牌之间流动成为常态。

今天，在这条奔流不息的江河两旁，品
牌要想围起一个大独有的固定的私域蓄
水池已越来越难，取而代之的，是星罗
密布、鳞次栉比的蓄水池，在这样的大
生态下，除了修缮运维现有的蓄水池，
加高加固水池自身的同时，品牌用户的
流失无法避免。

但我们必须看到，中国市场为品牌提供
了巨大的机遇，也就是水量足够充沛的
“江河”。因此品牌必须同时关注并找到
水量充沛的公域水源，保持“引水渠”畅
通，只有充沛的用户高速流进，从长期
看，品牌的私域蓄水池水量才能保持相
对稳定。

也就是说，要想建设永续的私域“蓄水
池”，找到高流动性充足供给的公域水
源，是前提之一。从这样的角度看，微
博作为数字社交时代的公域水源，有着
独特的优势。

与此同时，品牌对于私域的理解也正在
进一步迭代，从过去的唯流量、变现
论，到今天的以内容、用户为核心，而
为了赋能品牌的私域能力，微博也在推
出适合建设“引水渠”、加高加固“蓄水
池”的工具、功能，提高用户接触、认
知、互动品牌的频次、深度和时间。

2022中国奢侈品营销半年报：
如何建设永续的私域“蓄水池”？
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一、
奢侈品用户洞察：
00后、女性、下沉城市奢品
兴趣用户高度活跃
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2022中国奢侈品营销半年报：
如何建设永续的私域“蓄水池”？

从性别比例看，关注奢侈品牌官微的男女用户性别比例相当，但从博文互动人群来看，女性用户
（78%）远超男性用户（22%），也意味着奢侈品牌针对男性用户产出的内容，无论从形式还是
数量上，都还有巨大的挖掘空间。

社交媒体平台是一个大型的流量池，用户规
模大、圈层结构多元，为奢侈品牌的数字营
销创造了更多可能。

以微博为例， 作为社会化营销中不可缺少的
一个载体，微博一直在为品牌提供一个扩散
声量、经营口碑的社交场域，这为奢侈品牌
在做热点营销和事件营销时提供了一个更加
高效的平台。

18%2022上半年
奢侈品牌官微粉丝中
00后占比

VS

54%

2022上半年奢侈品牌官微粉丝
年龄代际

2022上半年奢侈品牌官微粉丝
性别占比 49%

2022上半年
奢侈品牌博文互动人群
女性占比

VS

78%

2022上半年
奢侈品牌官微粉丝中
女性占比

从年龄代际看，关注奢侈品牌官微的用户群体以00后和90后为主，截至2022年6月30日占比近
70%，呈年轻化趋势，微博已经成为年轻奢侈品消费群体的聚集地。此外，在与奢侈品牌博文进
行互动的人群中，00后占据了54%，然而在关注奢侈品牌官微的人群中，00后却仅占18%，可以
看出，奢侈品牌们仍有待挖掘这部分新生代奢品兴趣用户的需求，建立更高的品牌忠诚度。

对用户兴趣分析、分层，针对性地就细分圈
层进行沟通，也是奢侈品牌借力社交大数据
进行科学营销的重要方式。

作为国内主要的社交舆论场，微博的奢侈品
活跃用户规模不容小觑，目前平台上聚集着
超1亿的奢侈品兴趣人群。

2022上半年
奢侈品牌博文互动人群
00后占比
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微博也是圈层兴趣场，是时尚、美妆、电影、体育、金融等圈层爱好者的交流平台。精准分析他
们的兴趣点，将有助于奢侈品牌引起圈层人群的注意。

2022年上半年微博奢侈品用户群体的城市分布和学历程度

2022年上半年微博奢侈品牌官微粉丝兴趣标签TOP20
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二、
奢侈品行业营销关键词：
破解公域关键词，
让更多活动落地私域
1.2022上半年微博奢侈品行业社交声量

2.2022上半年微博奢侈品行业热词

3.奢侈品行业营销关键词及案例
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1. 2022上半年
微博奢侈品行业社交声量

688亿+
2022H1 奢侈品行业社交声量

4.4%
2022H1 奢侈品行业社交声量同比上涨

2022.1.1-2022.6.30 奢侈品行业社交声量趋势

奢侈品行业声量包含成衣、包袋、珠宝、腕表四个垂直行业的声量

数据资源：微博社交用户数据银行2022.01-2022.06

基于微博开放式社交媒体的裂变传播特性，
奢侈品牌能从庞大的公域流量池里“引流”，
并搭建自己的私域流量，而公域流量也通过
话题互动获得更大的曝光度，触达兴趣圈层
的潜在用户。

那么，面对微博充沛、活跃的奢品用户源，
通过哪些关键词能够更有效的触达公域中的
奢品兴趣用户？通过梳理2022上半年奢侈品
牌在中国的热点事件、营销活动以及在微博
平台上的动态，《华丽志》联合微博总结了
三大关键词，这些关键词也是奢侈品牌高效
触达公域奢侈品牌用户的重要抓手。

过去半年里，尽管奢侈品牌线下经营受限，
但消费者对于品质生活的追求、对于美好事
物的需求从未停止，这从持续热闹的线上社
交场域中可窥一斑。

交场域中可窥一斑。

作为奢侈品牌的主要社交传播阵地之一，据
微博数据显示，2022年上半年，微博奢侈品
行业社交声量超过688亿，较2021年上半年
同比增长了4.4%。而在上半年的微博奢侈品
行业热议词中，“路易威登”、“品牌大使”和
“时尚”的热度最高。这一系列数据印证了今
年上半年以来，奢侈品牌在中国市场社交营
销的活跃氛围。

自2009年创立以来，微博已经发展为具备多
重属性的社交媒体平台，也成了品牌扩大声
量、从公域场景中沉淀私域流量、建设品牌
社交影响力的核心阵地。随着品牌号等焕新
功能的加入，进一步促进了品牌与用户的深
度连接，巩固与维护了重点客群的阵地。
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2. 2022上半年微博奢侈品行业热词

路易威登

品牌大使

时尚
品
牌

宋亚轩 时代
少年团

谭松韵

王俊凯

迪
奥

代言人

刘雨昕

好物

搭配肖
战

腕表

宝格丽

穿搭

演绎

龚俊

春夏
经典

设计刘耀文

后
援
会

京东

lv

高级
优雅

潮流

珠宝

Gucci

杨洋

包
包

手表

Bvlgari
少年

赵丽颖

喜
欢

项链

造型

TFBOYS

香
水

丁程鑫

魅
力

生
活

贺峻霖

戒指

礼物

风格

马嘉祺
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3.奢侈品行业营销关键词及案例

营销关键词1：兴趣圈层触达

由于奢侈品的稀缺属性以及其目标人群相对
“窄众”，奢侈品牌拥有深厚的圈层文化。奢侈
品牌传播的重要目标之一在于通过营销事件的
破圈效应，触达不同圈层中的共有兴趣人群，
形成情感上的共鸣，打破品牌固有印象。

微博平台上聚集了来自各个圈层且数量庞大的
用户，例如：电影、明星、运动、艺术……奢
侈品牌如果能精准捕获用户情绪、兴趣和文化，
就可以更好地建立品牌认同。

从微博品牌号，看奢侈品牌如何触达兴趣圈层：

1.Bvlgari发布由Paolo Sorrentino执导的品牌电影
“Unexpected Wonders 惊喜·奇迹”

2. Louis Vuitton官宣时代少年团为品牌大使

电影 明星
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3. 虚 拟 歌 手 洛
天 依 佩 戴
Qeelin Wulu
18系列珠宝出
镜品牌18周年
广告大片

4.Chanel 携 手
中国电影导演
协 会 支 持
CFDG 中 国 青
年电影导演扶
持计划@青葱
计划

电影

5.Tod’s 推 出
“骑享意式生活”
精选系列；与
Colnago 合 作
推出定制版限
量 单 车 TOD’S
T BIKE

骑行

6. Hermès邀请
中国艺术家雷
磊线上为“上海
爱马仕之家”打
造夏季主题橱
窗

艺术

二次元

10



2022中国奢侈品营销半年报：
如何建设永续的私域“蓄水池”？

营销关键词2：品牌故事和文化传达

奢侈品牌最动人的部分，除了精湛的工艺、过
硬的产品，还有基于真实的品牌故事和文化价
值。精准而引人入胜的品牌叙事能力，是奢侈
品牌与受众保持紧密的情感联结，并实现可持
续增长的关键，而艺术展览已经成为奢侈品牌

常见的传播方式。借助创新的线上媒介，奢侈
品牌能更多释放展览资产的影响力，配合内容
解读与品牌阵地的搭建，实现热度延伸与流量
留存，成为传播品牌故事与文化的高效途径。

从微博品牌号，看奢侈品牌如何传播品牌故事
与文化：

1. “Burberry博界「交融边界」展览”第二站来到成都 2. Louis Vuitton在青岛奥林匹克帆船中心举办
LVAND展览

文化先锋力量探索精神 艺术合作史
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3.Omega 携 手
美好星球基金
会及其创始人
拍 摄 纪 录 片
《传承》

可持续
时尚

4.Chaumet “ 植
艺万千”艺术大
展在巴黎国立
高等美术学院
呈现

品牌工艺
品牌文化

5.Chanel
55.55臻品珠宝
项链灵感及工
艺呈现

产品灵感
产品工艺

6.Tod’s 以 8 个
关键词呈现纪
录 片 《 Aria
d’Italia》

品牌
生活方式
价值观
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营销关键词3：用户情感绑定

奢侈品牌与客户关系中最重要的事情在于如何
缔造情感联结。在疫情反复和动态变化的社会
环境下，人与人之间的情感联结更加弥足珍贵。
借助各种创新的数字媒介，奢侈品牌可以打破
时间与空间的限制，与客户建立多层次的情感
沟通，在中国市场创造更多可能。

微博是当下年轻用户表达自己、抒发情感、寻
求共鸣的重要社交渠道之一，奢侈品牌如果能
抓住用户的重要生活节点、成长记忆并参与其
中，就可以更好地与用户建立情感联结。

从微博品牌号，看奢侈品牌如何与用户进行情
感绑定：

1. Dior品牌大使章若楠、马伯骞演绎520执爱之礼 2. Gucci#想象上海BloomingShanghai# 艺术创作
征集企划

城市记忆爱情
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3. Loewe以友
谊、爱情为主
题 拍 摄 520 影
像

爱情
友谊

4. Tiffany 携手
品牌全球代言
人谷爱凌，演
绎“Blue is the
Color of Love”

自由表达
勇敢去爱

5.
MONTBLANC
致意父亲节，
以书写抒表无
尽爱意

父爱

6.
#GiorgioArmani
CrossRoads# 第
二季，走进12位
女性

女性力量
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三、
微博奢侈品牌活力榜
1.2022上半年微博奢侈品牌活力榜

2.由微博榜单观行业案例
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2.由微博榜单观行业案例

案例： Louis Vuitton、 Bvlgari

围绕兴趣内容策划主题营销事件，借助微博公域已有的庞大兴趣圈层，吸引更多潜在用
户至品牌号。

2.1 兴趣圈层触达+品牌号

Louis Vuitton
#上半年成衣包袋榜单
第一名
2022年6月22日， Louis Vuitton正式宣布时代少
年团为品牌大使，在微博发布官宣视频并预告品
牌2023春夏男装大秀。这条官宣博文吸引大批时
代少年团的粉丝在评论区打卡互动，转发100万+，
评论10.4万，点赞155万。

亮点：6月23日，Louis Vuitton2023春夏男
装大秀在巴黎举行，于微博同步直播，时代
少年团粉丝贡献了大量线上关注度，纷纷在
评论区打卡互动，大秀直播获5700万观看，
97.8万转发，151万赞。
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Bvlgari
#上半年珠宝腕表榜单
第一名

2022年5月， Bvlgari携手著名导演、奥斯卡金像
奖得主保罗•索伦蒂诺（Paolo Sorrentino），以
及品牌代言人安妮•海瑟薇（Anne Hathaway）
与 赞 达 亚 （ Zendaya ） ， 联 袂 呈 现 品 牌 电 影
《Unexpected Wonders惊喜·奇迹》。这支电影
短片在微博平台收获68万次观看，评论区聚集了
很多安妮•海瑟薇和赞达亚的粉丝，以及意大利
电影爱好者。

亮点：正片以外， Bvlgari还先后释出了11条
视频内容为电影正片进行预热和引流，包括
四部线索视频、导演Paolo Sorrentino视角下
的花絮影片等，让影迷们一饱眼福，几部花
絮影片共获52.5万次观看。

在社群概念流行的今天，兴趣内容越来越成为
品牌吸引潜在客群的重要手段。选择什么样的
兴趣内容，针对什么样的目标客群，都是品牌
需要精心考虑的。Louis Vuitton瞄准了奢侈品
牌的主力军之一——成长于互联网的Z世代，
依靠时代少年团在年轻人中强大而广泛的号召
力，为此次在中国的大秀直播进行预热；
BVLGARI瞄准了与品牌调性高度契合的电影爱
好者和高端女性消费者，以赏心悦目的电影艺
术为媒介，

传达与时俱进的品牌精神。

此外，选择什么样的平台投放兴趣内容，也是
重要一环。微博平台容纳了各种各样的兴趣圈
层，正是奢侈品牌投放兴趣内容，拓展潜在客
群的理想阵地。且微博品牌号丰富的功能和玩
法能帮助品牌精心策划的兴趣内容被更多人看
见，使这方面的投入收效最大化。
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案例：Burberry、Louis Vuitton

将微博公域兴趣圈层的用户引流进入品牌号后，经由精心经营的品牌号内容，进一步传
达品牌特有的故事和文化。在这个过程中，令人眼前一亮的艺术和创新形式成为品牌故
事和文化传达的重要载体。

2.2 品牌故事和文化传达+品牌号

Burberry
#上半年成衣包袋榜单
第十三名
2022年4月“Burberry 博界「交融边界」展览”第
二站来到成都，展示了品牌与各领域先锋力量的
联合创意作品，包括五大主题展区“算法花园”、
“多元蜀界”、“镜像长廊”、“白日梦荒原”、“蓉城
味道”。多位艺术家以Burberry lola萝纳包等经典
产品为灵感，创作了摄影、雕塑艺术品；装置艺
术家曾稀 @LadyMyron打造了创意苔藓TB专属标
识外墙，并生成了系列数字藏品；独立音乐人欢
庆即兴创作了口簧琴调子《簧簧》。此次展览以
多 样 化 的 艺 术 形 式 呼 应 了 品 牌 的 探 索 精 神 ，
Burberry在微博发布多条博文，释出了展览的精
彩瞬间，并解读了重要作品的创意理念。

亮点：“Burberry 博界「交融边界」展览”成
都站期间，共发布约10条博文，用户可以通
过微博直接跳转品牌小程序预约报名参观，
还可通过微博入口领取数字藏品。最终，＃
Burberry博界＃ 话题阅读次数1.2亿次，讨论
数7.3万次。
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2022年5月至7月，Louis Vuitton在青岛奥林匹克
帆船中心举办“LOUIS VUITTON & 展览”，纪念品
牌创始人诞辰两百周年，呈现了趣味互动装置、
传奇硬箱作品、艺术家合作系列，以及中国创意
人士曹斐、刘韡和张鼎等人特别创作的精选作品。

亮点：展览期间，Louis Vuitton在微博发布
视频，联动明星白敬亭化身语音向导，邀请
广大观众前往线下观展。用户可通过博文中
嵌入的官网链接了解更多展览相关信息。最
终＃LVAND展览＃ 微博话题阅读次数13.9亿
次，讨论数2264.6万次，其中有2.2万原创人
数参与了微博话题内容创作。

艺术性是奢侈品的特有属性之一，因此对奢侈
品牌来说，艺术展是传达品牌故事和文化的绝
佳方式。Burberry和Louis Vuitton都围绕各自
的品牌基因、标志性产品展开了丰富多样的艺
术合作，并以前沿、互动的展陈形式面向观众
展开叙事。

尽管投入了大量的精力和成本，但线下展览能
触及到的人群毕竟是有限的，此时线上成为一
个重要的补充手段，通过微博品牌号，艺术展
的精彩内容能被更多人看到，形成二次传播。

甚至在线上，展览背后隐藏的深意和解读能够
被更直观和快捷地展示出来。

这类内容对品牌拓展潜在客群和维护已有客群
都有重要意义。基于多样的微博兴趣圈层，新
奇多样的艺术内容可以帮助品牌吸引到同样对
艺术感兴趣的新客群，提高品牌认知度。而奢
侈品牌的已有客群更希望能在线上持续看到品
牌输出新鲜的、高格调的艺术文化相关内容或
品牌故事，有质量有深度的信息将进一步强化
用户对品牌的认同感。

Louis Vuitton
#上半年成衣包袋榜单
第一名
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案例：Dior、Gucci

当奢侈品牌从微博的公域水源中引流用户至私域蓄水池，便与用户建立了初步的情感
对话，实现了品牌对用户正向的输出。这将帮助品牌与用户缔结情感纽带，并最终实
现忠诚度的提升。

2.3 用户情感绑定+品牌号

Dior
#上半年成衣包袋榜单
第三名

今年520期间，Dior 呈现了“520执爱之礼”的特别
企划，期间共发布博文约17条，其中14条与明星
相关，内容以品牌大使马伯骞和品牌挚友章若楠
演绎的视频和大片为主；16条带有官网跳转链接，
1条带有官方小程序跳转链接，所有博文都带有销
售链接。

亮点：由马伯骞和章若楠主演的视频，分别
从男女视角演绎了波澜爱意与心动时刻，在
520这个中国专属的节日节点，在微博场域
内浪漫造势。
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今 年 6 月 ， Gucci 发 起 了 “ 想 象 上 海
BloomingShanghai”艺术创作征集企划，邀请公
众以“你对上海的美好想象”为主题，通过文字、
绘画、摄影、装置等形式进行艺术创作。截至6月
30日，共发布36条博文，其中14条微博与演员、
音乐人、艺术家、导演、学者、策展人等联动。

亮点：Gucci 通过官方微博展现创作者的作
品并解读背后的创作理念，同时还与品牌代
言人倪妮、肖战和鹿晗合作，通过明星微博
账号向粉丝发出线上邀请。截至目前微博话
题#想象上海BloomingShanghai#，阅读次
数6.3亿次，讨论次数190.2万次，原创人数
3643人。

奢侈品牌在中国的长效建设不是冰冷的宣传，
而是在圈层围绕特定一系列情感内核与旋律，
通过多元的创新媒介或社交场景，触发集体记
忆，引起与本土受众的共鸣。

而微博正是线上社交集体记忆的领先场景。
Dior 在520期间与明星合作，在微博以更立体
的内容形式，唤起人们对爱意的表达；Gucci
则以开放性命题鼓励公众用创造力与想象力构
筑城市的美好模样，并通过微博让更多人加入

这场创意接力。

疫情影响进一步加大了线上社交场景在品牌建
设过程中的权重。如果说微博是一个具有社交
热点属性的广场，那么奢侈品牌可以在热点事
件下，在这个广场中与用户建立初步的情感对
话与情绪共振。通过初步对话，微博将帮助品
牌实现与用户之间的正向输出，最终为品牌搭
建一个场域，实现与用户情感纽带的缔结。

Gucci 
#上半年成衣包袋榜单
第二名

23



四、
奢侈品亮点案例解析：
精细化运营，公私域联动

1.公私域联动，高效触达目标用户

2. 2022上半年奢侈品牌亮点案例解析
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1.公私域联动，高效触达目标用户

针对品牌 Campaign 做完用户即走、KOL
优质内容难沉淀、品牌客户数据资产难留存
等痛点，微博升级推出了品牌号。

基于微博庞大的公域流量和私域的独特价值，
微博品牌号致力于打造为一个品牌建立长期

信任的官方阵地，打通公私域流量壁垒、释
放粉丝价值的运营抓手。

奢侈品牌搭建品牌号将有助于实现“公域 ＋
私域”的社交自循环生态，逐步构筑品牌私
域壁垒，通过公私域的联动来反哺营销。

奢侈品微博品牌号公私域策略图谱
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2.2022上半年奢侈品牌亮点案例解析

2022年7月 Yves Saint Laurent 2023春夏男装秀在摩洛哥马拉喀什举办，于微博同步直播。在大
秀宣发期，Yves Saint Laurent通过微博品牌号的“品牌挚友”和“重定向”功能，帮助大秀事件最大
化人群触达，提效直播流量。

从Yves Saint Laurent，看奢侈品牌通过品牌号直播大秀的标准化流程

直播前 直播中 直播后

直播预约入口 定制门票

粉丝通
投放明星挚友的
预热博文

品牌挚友
推荐

大秀直播入口

品牌挚友
转发直播预热

重定向
将核心用户引流至直播间

品牌挚友
转发直播总结
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“品牌挚友”助力奢品精准触达圈层

Yves Saint Laurent 开通“品牌挚友”功能后，
曾舜晞、朱正廷等8位挚友明星的博文上附加
了“挚友三件套”功能，当粉丝在明星的微博主
页浏览博文时，可以看到Yves Saint Laurent
品牌相关拓展阅读，品牌加关注推荐，以及评
论区正反馈推荐，该功能通过多样化的触点吸
引明星粉丝进入品牌官微。明星挚友合作期间，
Yves Saint Laurent官微浏览量较活动前增长
了40多倍，明星挚友粉丝约贡献了品牌活动期
间新增粉丝的三分之一。

在微博，明星粉丝是一个潜力巨大的圈层，他
（她）们关注时尚且有一定的消费能力，甚至
可以说是公域广场中最活跃的一群人。以品牌
大秀为契机，品牌官微与明星微博号发生了更
加密集的互动，而通过“品牌挚友”功能，品牌
能够将活跃于各明星号、明星话题的公域资源
引流至品牌官微的私域阵地，将明星粉丝转化
为品牌的社交资产。

“重定向”盘活私域转化

Yves Saint Laurent 还开通了“重定向”功能，
通过数据分析，对品牌既有的和潜在的粉丝二
次定向，进一步在私域阵地提升粉丝的留存率
和转化率。该功能将Yves Saint Laurent 的大
秀相关内容定向推送给品牌官微粉丝、品牌号
近90天互动人群、品牌挚友博文互动人群。对
比未使用该功能的Yves Saint Laurent2022冬
季女装秀，此次男装秀宣发期间品牌官微互动

率增长超10%，单次互动成本下降超20%。

总的来说，围绕2023春夏男装秀的宣发，
Yves Saint Laurent利用“品牌挚友”功能，从
汇集了大批明星粉丝的公域流量池挖掘潜在关
注度，在用户进入品牌的私域阵地后，进一步
通过“重定向”功能强化品牌印象、沉淀粉丝。
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圣罗兰春夏23男装系列时装秀直播
品牌挚友＆重定向，最大化私域人群触达，提效直播流量扩充

明星合作进化为品牌挚友，
最大化挖掘明星粉丝价值

F
E
E
D
S
流
正
反
馈
推
荐

正
文
页
加
关
注
推
荐

明星挚友-星粉转化

私域人群的再次利用，
多次触达实现效果提升

重定向-资产再利用

品牌
官微
粉丝

品牌号
近90天
互动人
群

挚友
博文
互动
人群

对比3月#圣罗兰2022冬季女装秀#
明星挚友粉丝

官微新增粉丝

3x.x%

贡献度

*SOURCE:微博社交用户数据银行 2021.3.29-2021.4.22

正
文
页
拓
展
阅
读

亮点数据

增长1x% 下降2x%
官微互动率 单次互动成本

增长4x倍
活动期比活动前官微流量
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2022年3月底，日内瓦“钟表与奇迹”高级钟表展启幕，多家参展品牌在微博发布相关博文、视频、
直播，带领线上观众探秘展会，直击新品发布。在钟表展的同一行业热点下， IWC利用品牌号营
销工具，显著提高了官微私域的营销表现。

丰富搜索场景，
烘托热点事件氛围

开通品牌号营销工具后，IWC在品牌号搜索品
专获得了更多的曝光资源。日内瓦“钟表与奇
迹”高级钟表展期间，在微博搜索关键词“IWC”，
能立即看到IWC品牌大使谷爱凌和新款IWC
TOP GUN腕表，下滑将看到品牌账号推荐、
品牌置顶博文、账号矩阵、最新作品、品牌话
题、品牌挚友等一系列内容，以密集的强相关
信息烘托出表展热点事件的氛围，并引流用户
进入品牌官微了解更多详细内容。

在IWC官微，主页的视觉呈现更加丰富生动，
轮播图、矩阵账号、品牌话题、品牌挚友、相
关产品等多个板块，集合了图、文、视频、直
播等多元化的叙事方式，大大提高了品牌私域
阵地的内容承接能力，以优质的体验帮助留存
和沉淀用户。

品牌号营销工具涵盖了品牌挚友功能，日内瓦
“钟表与奇迹”高级钟表展期间，IWC品牌挚友
@哈拉木吉HalamJ、@泰乐_Tyler的博文上也
增加了“挚友三件套”，面向明星粉丝设置了更
多的营销触点。

相比于同属于瑞士历峰集团，但未开通品牌
号营销工具的奢侈腕表品牌Cartier 、
Jaeger-LeCoultre，日内瓦“钟表与奇迹”高
级钟表展期间IWC的日均涨粉量分别达到
Cartier的6倍、Jaeger-LeCoultre的40余倍。

总的来说，品牌号营销工具帮助IWC打通了
从公域到私域的引流链路，使钟表爱好者、
明星粉丝等高效导流至IWC品牌官微。在此
基础上，IWC对官微及延伸至品牌挚友的私
域阵地拥有了更高的自主权。

如果将微博公域比作广场，那么品牌的私域
阵地就像是一座可以自由布置的房子，他将
各方的内容和人（包括表展内容、品牌内容、
品牌挚友、品牌粉丝等等）聚集在这个独立
的空间里，由品牌把控内容调性和互动方式，
以更加符合品牌和用户需求的方式帮助双方
建立深刻而长期的连结。

善用品牌号营销工具，
官微私域营销提效明显
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亮点数据

#钟表与奇迹#同一个行业热点下
万国表利用品牌号营销工具，提效官微私域营销表现

哈拉木吉HalamJ 泰乐_Tyler

搜索
场景

关键词搜索

日均阅读量对比日均涨粉量对比

万国表品牌号主页

品牌号搜索品专 品牌挚友

品牌挚友

品牌话题

最新作品

账号矩阵

账号推荐

置顶博文

轮播图

品牌直播

品牌话题

品牌挚友

Feed流正反馈推荐

正文页加关注

正文页拓展阅读

信息流
场景

6.xx 1：

卡地亚万国表

4x.xx 1：

积家万国表
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