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丝芙兰的闺蜜式营销
假想你是一位女性消费者，正打算购

买一款适合自己的护肤品。这时电视机里
面一位摩登女郎指着一款产品告诉你“专
为你而来”， 而同时你身边闺中密友说：

“我上次买了一套面膜，效果很不错，推荐
你也试一试！”你会听从哪一个？电视机里
的女郎虚无缥缈、遥不可及，而闺蜜却知
心相伴、近在咫尺……

稍作思考， 大多数的人都会选择闺蜜
的推荐，因为后者更值得信赖。在这种基础
上一种结合口碑营销和体验营销的闺蜜式
营销产生了。其中的翘楚首推丝芙兰。

隶属于全球第一奢侈品LVMH（路易
威登）的丝芙兰（SEPHORA），作为欧洲
最大的化妆品零售商其连锁店已经有
1500家以上，广泛分布在世界24个国家和
地区。其独特的闺蜜式营销模式，被很多
时尚女性称之为“美容糖果店”。

抓住闺蜜意见领袖
怎样才算闺蜜？《说文》：“闺, 特立之

户也”，女子的住所，而“蜜”则有更多的
现代意义，有着甜蜜、秘密、亲密等寓意，
“闺蜜”即闺中密友之谓，也有死党、好友
的别称。

在购买决策流程中，意见领袖通过对
商品的深入了解影响他人的消费态度和
行为，而闺蜜就是意见领袖的一种。由于
双方关系亲密、信任程度高，闺蜜意见往
往对于购买者的决策有很大的影响力，尤
其是对于化妆品这种要求功能适用的个
人用品。“好东西要分享”是闺蜜精神的最

好诠释，所以也不难理解为什么有以“闺
蜜”为名的化妆品网站。

丝芙兰在品牌形象方面像是一位护肤
美容顾问， 不会以高高在上的专家姿态要
求顾客，这可以从丝芙兰专柜的BA（beauty�
adviser）美容顾问身上充分展现出来。

和其他的美妆产品专柜顾问相比，丝
芙兰的BA更具专业性， 都在“SEPHORA
学校”受过专业培训，并能准确地辨别皮
肤的类型，了解皮肤结构，同时更是化妆
高手。 在销售过程中站在顾客的角度思
考，引导消费者，帮助顾客找到使自己达
到完美状态的产品。

除了介绍产品信息，BA还会免费教
授顾客基本的化妆技巧， 推荐免费试用
装，并接受顾客提出的咨询。正是这种“分
享好东西”的闺蜜式服务让进入店面的人
都乐于选购。

细节之处显亲切
区别传统的“只看不摸”以及“推荐试

用”，丝芙兰采取类似超市开架的模式，让
顾客自由挑选产品并试用， 专业培训的
BA为顾客解答各种问题以及陪同推荐，
为顾客营造出轻松的购物体验。

丝芙兰整体设计带给人明亮、 自由、
高贵的感觉。商品的摆放错落有致，化妆
后台专柜分割区域，香水区、化妆区、试用
区、新品展示区划分清晰，店内云集国际
知名品牌，如兰蔻、迪奥、雅诗兰黛、倩碧、
碧欧泉、 娇兰以及丝芙兰的自有品牌。这
些产品不像传统的商场按照品牌分，而是

按照商品用途分类，方便产品购买者快速
寻找到自己所需和喜欢的产品。

影响购物体验的有时不是产品的主
体，而是那些不为人注意的细节。随着产
品同质化的加深，化妆品在原材料、制造
工艺方面的差别已不再像以前那样受到
消费者的关注，相反那些看似不起眼的细
节则会左右消费者的购物决策，比如化妆
品上的小卡片、 包装上的口语化提示，都
让人觉得亲切。丝芙兰对细节的关注容易
打动挑剔的消费者。

这种以商品为道具， 以服务为纽带，
以顾客为中心，并激励客户参与并获得身
心认同的“体验式营销”，可以增强顾客
的参与感和互动性，潜移默化中达到传播
品牌个性的目的，星巴克、香奈尔等也都
是“体验式营销”的高手。

网络营造贴身陪伴
纵观化妆品行业，作为一种身份象征

的会员制，已经成为行业常规的吸引消费
者互动的方式。 丝芙兰很少做促销活动，
但是店庆的时候会针对会员进行9.5折折
扣，会员可享受积分服务，如果消费满额
还可以换购产品。此外，会员可以免费获
得新产品的试用装。

有了烦恼跟闺蜜说，有了快乐也要唠
叨一下，闺蜜的精髓就是始终陪伴、不舍
不弃。丝芙兰借助当下火爆的微博、人人
网、开心网等网络平台建立灵活的网上互
动模式，随时解答消费者的问题，介绍产
品信息，推广美容护肤知识。网上互动配
合丝芙兰的实体店经营，营造丝芙兰始终
在消费者身边的感觉。

闺蜜式营销的最大特色是赢得消费
者的信任。这种营销方式深谙女性购物心
理，比如心情化决策、依赖朋友推荐等。通
过自由的购物体验打动消费者，同时借助
会员制、美容顾问、网上互动等方式建立
目标消费者联络圈，达到传播品牌形象和
产品销售的目的。

（作者系中央电视台品牌顾问、 著名
品牌战略专家、品牌竞争力学派创始人）
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