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摘要: 刷屏不为转化率，图个啥？ 前段时间百雀羚刷爆朋友圈的“一镜到底”与时间作对的线上广告达到 3000万阅读量，而此番

百雀羚怀旧广告刷屏，被人诟病没有转化率，但关于这个广告，我们只应该关注转化率吗？ 这个广告 ...

刷屏不为转化率，图个啥？

前段时间百雀羚刷爆朋友圈的“一镜到底”与时间作对的线上广告达到 3000 万阅读量，而此番

百雀羚怀旧广告刷屏，被人诟病没有转化率，但关于这个广告，我们只应该关注转化率吗？

这个广告形式，一看就是不会带来多少转化率的好吗？

广告老长老长，要拉到底就要花不少时间，网络不好的话就更不好说了。整个广告是在讲述一个

完整的故事，场景切换了好多个，而每一个场景都要带入不少故事背景，分散观众的注意力。而且这

种分散的过程是没有植入产品信息的，也就是说，观众看到的并不是产品，就真的只是一个故事。

就算是到末尾，产品的信息体现得也很淡，体现的均是品牌元素——绿色、旗袍、老上海。

还有一点值得注意的是，百雀羚这个广告推出之后，紧接着的一系列公关手法，只是在宣扬这个

创意的牛逼之处，在二次传播时放大了影响力，从业内到消费端，着实刷了好一波存在感。

有些人说，做广告，不谈转化，这是做慈善吗？

是的，都说在互联网快节奏下，推广即销售，现在基本上所有的广告主都在强调转化率，但是做

品牌难道就真的只剩转化率了？这也太极端了。

那么，花了钱做了推广，百雀羚这个刷屏到底图啥？

http://www.cmmo.cn/data/attachment/portal/201706/27/105847oloal46tlaww6ot4.jpg


要的就是老上海味道

上海，在近代中国，是一个十分显著，并且具有象征意义的名词，我们之前叫它“大上海”。百

雀羚，这个诞生于上海十里洋场的化妆品品牌，前些年还一直被惋惜着说它“老了”。

但是，百雀羚这次仿佛并不避讳自己的“年代感”，广告大有展现——对，我们就是很“老”。

而且，我年轻过，你们老过吗？

用旧上海的情怀加持自己，也是大胆和对年轻一代的信任了。

“老上海”“大上海”，听起来便风情万种，在民国那个连接过往和现代之间的纽带的地方散发

着妖冶的魅力，这对善于寻根觅祖的年轻一代来讲，是极具诱惑力的。以前看到一句话，说，上海就

像一个你念念不忘的旧情人，就算你之后的生命中出现过其他美的丑的，上海就在那里，她不偏不倚。

所以当百雀羚把这一面展现出来的时候，大有一种“其他妖艳贱货不足道，我才是你的真命天女，

懂？”

或许这算是有些脑补太多，那我们现在说点有实际意义的。

不可否认，这个老品牌在怀旧风与传统文化的加持下近些年得到了回春。据百雀羚 2016 年财报，

百雀羚单个品牌销售额达到 138 亿，成为国产护肤品老大，扛起了与外资品牌抗衡的大旗。

与其他老国货护肤品一样，百雀羚也曾面临着相同的困境，以前的消费者已经老去，年轻的消费

者对它存在着认知隔阂，在年轻人眼里百雀羚确实不够酷，品牌形象不够年轻，这在百雀羚 2004 年

的一场大规模消费者调研中得到印证，消费者表示认可百雀羚品质，但感觉已经过时了。

大部分老国货护肤品都曾被打上了包装简陋、价格低廉、产品低端的标签，这些标签都指向了一

种简单的消费诉求，如经典的百雀羚冷霜，旨在为消费者提供滋润和保湿功能，对消费者更为复杂的

内心诉求则无法顾及。

复兴一个老品牌，是漫长并且存在风险的，但也具有一定优势，因为品牌也需要“时光滤镜”的

加持。

老品牌们的营销逆袭

从产品入手

产品是品牌形象最重要的载体，也是消费者接触品牌最直观的经验。百雀羚于 2008 年打出了草

本护肤的理念，推出了草本系列的第一批新品，新品在产品配方、质感、香味等方面的改进都向着年

轻用户靠拢。

草本配方更能击中年轻消费者安全护肤的消费诉求，在质感上一改以往黏腻的触感，采用了较为

轻薄的乳液质感，香味也不再是印象中国民冷霜浓稠的香味而变为清新淡雅的气味，同时新品的包装

采用了“天圆地方”的设计理念，材质从塑料改为玻璃，让产品的视觉印象高级了很多。
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此后，百雀羚陆续推出新品，都融入了年轻人喜欢的元素。如三生花系列，产品配方是山茶花、

金钗石斛、积雪草等多种草本植物，将草本护肤理念践行到底，三生花系列包装上主体形象是一位精

致傲娇的女郎，与之前百雀羚老上海成熟妩媚的旗袍女郎反差较大，傲娇精致更加切合当代年轻女性

对自己的形象定位。

百雀羚的小确幸系列则体现出了浓浓的少女心，手绘的少女和萌宠形象，传达了自由个性的青春

味道，比较符合年龄层次较低的女性消费者。

无一不在强调又强调“年轻化”的决心。

新的营销环境下的新应用

品牌形象重塑绝非一日之功，新品推出与产品升级往往隔着千山万水。百雀羚推出了符合年轻消

费者的产品，但如何让年轻消费者知道并接受才是关键。在变年轻这件事上，老国货护肤品们铆足劲

想要告诉全世界我们还很年轻。

百雀羚在营销方式上选择了最接近年轻消费者的娱乐营销，2011 年，百雀羚成为《中国好声音》

第二标王，此后又三度携手《中国好声音》展开娱乐营销攻势，签下了莫文蔚代言，“天然不刺激，

百雀羚草本”这句广告词在电视上像魔咒一样传播开来，一定程度上确实提升了消费者的认知度。随

后又签下了周杰伦与李冰冰作为代言人，赞助《快乐大本营》。

2016 年，直播异常火爆。在此期间，百雀羚多次联合明星艺人在直播平台推广品牌。例如，歌

手华晨宇曾在聚美平台进行了一场直播，聚美优品 CEO 陈欧也现身，并派发红包给参与直播的观众。

据悉，该场活动最热闹时有超过 500 万人同时在线。

百雀羚在 B站上设立了官方账号，“我是仙女，我不管”的签名也带着迎合年轻人的意味。毫

不避讳地告诉消费者你们在哪，我们就在哪。

娱乐营销一时间成了老国货们年轻化的终极武器，上海家化也在娱乐营销这条路上狂奔不回头，

品牌善于利用年轻消费者追捧的娱乐风向标，在社会化媒体上创造更生活化的产品曝光场景传达更多

的品牌信息。

六神是家化旗下一个老品牌，在娱乐营销上，六神选择了用年轻人讨好年轻人的方法，寻找年轻

人喜欢的明星为自己代言。曾在微博平台玩得一手好营销，如小鲜肉吴磊在微博上说“Oh my six god!

早知道有这个，当初何必闻鞋呢”，微博大 V段子似文案的传播力度对于年轻受众来说是很受用的。

再如创意图文《乾隆抛弃大明湖畔的夏雨荷其实另有隐情》大开的脑洞与搞笑的用词在微博上得

到迅速传播。

在中国消费者心中，大宝是另外一个具有厚重记忆的国货护肤品品牌，被强生收购以后，大宝一

直没什么动作，但自 2013 年至今，大宝一直都在进行年轻化的尝试，试图摆脱“土气”。为此，大

宝上线新版广告，请“小鲜肉”张一山、林更新代言，启用新包装，推出“宣言瓶”，在年轻化的道

路上一路狂奔。
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但对于有着深厚品牌积淀的老牌子来说，品牌资产是其不愿抛弃的。比如百雀羚的东方之美依旧

是其圈粉的利器，“中国传奇，东方之美”依旧是其品牌理念。

化妆品归根结底是对于消费者爱美诉求的满足，是对某种审美理念的呼应与加固，中国消费者的

审美理念皆是赓续了中国数千年的传统文化，外资化妆品占领市场的同时也伴随着文化的带入，但文

化是一个具有相对稳定和滞后的系统，文化融合只能是在某种相似的本质上才能达成。

如何讲好一个中国故事便是老国货护肤品回春的终极武器。一种文化身份的自醒是唤醒中国消费

者最近的路，但在消费主义思潮影响下单靠东方之美完成对新型消费者的占领似乎不太足够。

一个品牌，不怕年代感，而是有年代感也要永葆年轻。正如百雀羚刷屏广告中所传达的那样，与

时间作对是化妆品品牌的终极任务，永葆青春才是它们最终的目的。
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