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01 KOL投放



KOL误区一：阅读数

l 有很多人认为阅读数越高，一定程度上说明看到这条微博的人越多。
真的是这样吗？

l 首先这个阅读数是次数，并不是人数。而且也不是对阅读次数的统
计，其实反映的是显示次数。准确的说，阅读数就是在单条微博在
别人页面（关注、搜索、推荐、话题等页面）的被显示次数。

l 比如我打开微博平台，这时页面中显示的几十条微博的阅读数都会
+1，如果刷新页面，那么所有的阅读数又会+1。如果某条微博被
「转发」时，转发微博被显示时，转发微博和原微博都会增加1次
阅读数。刷新的话，也是二者都+1。

l 阅读数和真实阅读不一定有关系，阅读数高≠看到的人多，个人认
为这个数据甚至没有多大实际意义。



KOL误区二：僵尸粉

很多朋友对僵尸粉的执念很深，想知道粉丝中到底有多少僵尸
粉，有人甚至希望我们采集某账号注册至今的粉丝变化量，只
为知道这个KOL以前有没有买过粉，这真的大可不必。关于僵
尸粉，讲讲我的个人见解：

○ 微博上100%真粉的KOL几乎是没有的，即使能知道僵尸粉有
多少也不代表剩下活粉都是有粘性的，从之前流量造假事件中
可以得知，真人水军刷互动的造假才是最难以提防的。与其耗
费时间去计算到底有多少僵尸粉，不如把时间花在分析活粉的
粘性。

○ 况且判断KOL数据真实性是要从多维度来判断，而僵尸粉只是
其中一项。本期后面的内容中也会分享判断“水号”的技巧。



KOL投放步骤

l 近两年的各种营销都在高喊“品效合一”，整的许多广告主根本没考虑自己
的情况，上来就是曝光和转化立马都想要。又想引起讨论，又想卖货，结果
一个都没整明白。

l 所以呢在所有工作开始之前一定要搞清楚自己的目的是什么，到底是要做曝
光提高知名度，还是为了销售转化。比如一个高客单的新产品就不要想靠投
几个中腰部KOL就立马能产生可观的转化了。

l 这种情况要转化的话，还是找明星加头部KOL合作吧，明星效应，再加上饭
圈女孩玩的都是用人民币为自己偶像打cal l的那一套，起码流量和带货能力
还稍微是有点保障的。当然前提是，你的预算要支撑得起你的野心。

l 另外从渠道上来讲，微博目前更适合做曝光，阶段性转化，而迫切为了销售
转化的广告方而言，抖音、淘宝直播可能更适合你们。



二、初选首批KOL

l 微博榜单

○ 通过榜单寻找优质KOL一直是个不错的选
择，在西瓜微数有多种榜单，比如博主影
响力排行榜、电商达人排行榜、VLOG视
频榜等。

l 找竞品过往投放的博主

○ 通过商品搜索或商品排行榜找到你的竞品，
点开详情参考对方的投放博主，但需要注
意避开投放时间非常近的，以免产品类型
相同影响广告转化效果。



与产品连带属性强的产品投放过的账号

比如电动牙刷产品，可以试着找找牙膏中投放的比较好
的产品；或者低脂食品，可以找找早餐机。两者是有关
联属性，但又不属于竞品。

有些朋友也会直接找机构合作，但容易犯的一个错误是
只看对方提供的KOL就决定投放。虽然机构给的数据很
漂亮，如果不想花冤枉钱还是要多往深里挖掘，才能筛
选出质量好、与产品匹配的KOL。



三、筛选KOL-匹配产
品

要明确你的广告是想投放给谁看，要清晰自己的品牌、产品或是
活动的目标用户有哪些属性，再去认真了解每一个KOL背后的粉
丝画像，两者进行适配。活跃粉丝数、年龄层、男女比例、人群
标签、地域分布是最基础的几个元素，在西瓜微数都可以看到。

○ 除了粉丝要匹配，还要关注内容。

○ 根据KOL平日里的推文内容，就可以看出博主的内容调性，内容
是否高质量。如果说大部分内容都是广告合作类的，那么基本可
以排除。没有哪个人喜欢频繁看广告，广告太多的博主容易失去
粉丝的信任感。而持续做内容的人更容易吸引到有粘性的忠实粉
丝。

○ 同时还有一点需要注意，初期投放优先选择垂直类目KOL，并且
内容与产品越匹配越好。比如：早餐机投美食-健康饮食博主。



四、判断博主数据
真实性

判断互动造假：

1.微博监控，这是使用率非常高的功能，想必很多朋友
都有使用过了。简单来说，就是根据数据变化趋势来判
断是否存在互动造假。具体的方法可以查看官网发布的
文章《想知道微博是否有刷量？微博监控你真的会用了
吗？》，里面讲的很详细。

2.看历史微博、历史广告微博的转评赞比，比如多次出
现没有送福利（比如转发抽奖，评论抽奖等）的微博，
转发或者评论数还很高，甚至接近转评赞比（1:1:1）
或者评赞比（1:1），这种情况大概率就是有问题。

3.看评论的被点赞数，一条评论成百上千的微博，被点
赞最多的评论只有可怜兮兮的个位数，并且大部分的评
论都是零点赞，这种情况大概率也有问题。

4.打开原博评论，按时间排序，一堆评论全是同一时间
发布，内容敷衍，假的不能再假。



l 判断近期是否买粉：

1. 查看博主粉丝变化趋势图（西瓜微
数最多提供近180天的粉丝变化），
如果发现粉丝量在一段时间连续攀
升后就基本停止变化，接着去历史
微博寻找对应时间段所发的微博，
如果并不是爆文甚至没有发文，那
就是买粉没跑了。

l 这个方法适用于大部分情况，但
是也会出现特殊情况，比如某些
突然走红的“名人”因为知名度
引起的迅速涨粉。

l 多看几个“水号”你就会发现，
水号就好像同一个流水线生产出
来的，假的地方都差不多。



02 提高ROI



01 放下对头牌流量的执念

l 虽然KOL投放已经成为营销标配，但在具体的实操过程中，许多广告主会在
KOL选择方向上就陷入两难。

l 我们可以把KOL分为声量型与垂直型：

○ 声量型，即影响力建设，提供的是流量价值。比如明星、头部KOL，具有高覆盖的特征，
能够给品牌拓宽用户群体，实现传播上的破圈。更适合推广活动时期的造势动作，迅速
吸引关注；

○ 垂直型，即见解分享和口碑输出，提供的是内容价值。通常属于中腰部KOL，拥有更忠
诚的圈层粉丝群体，产出的内容针对性更强，更加适合日常种草及带

○ 货组合投放。

○ 以往广告主会为了快速获得传播效果，而集中投放头部KOL。然而现实情况一方面是梦
寐以求的头牌流量，另一方面是并不合算的高投入，普通推广预算投起来难免会有点发
虚。

○ 如今“小而美”的KOL越来越受关注，如细分垂直类的中腰部KOL，甚至是素人KOL等
等，往往因为没有那么高的舆论噱头，而拥有较多的粉丝信任度。同时她们的创作空间
和时间相对来说比较自由，配合度比较高，品牌方的试错成本也相对较低。

○ 但其实无论是单一选择还是组合投放，都是要根据自身预算与目标制定投放策略。同时，
面对庞杂的KOL投放环境，仅靠人力搜索、筛选效率非常低下，难以掌握营销上的主动
权，因此更需要借助数据工具的赋能。



02 视频“种草”更容易产生转化

l 优质的KOL相比于传统广告媒介，最大的优势在于KOL做的是内容
营销，用具有个人特色的内容去影响消费者，而不是单纯的广告曝
光给他们。

l 目前主要的两种内容形式：图文、视频，图文形式已经存在这么多
年就不赘述了，主要聊聊视频。这里的视频，指的是具有人设风格、
分享见解经验等内容的短片视频，比如教程类视频、开箱视频、穿
搭视频等。

l 视频中KOL对产品的使用、测评或介绍，更直观的展示产品特点，
无形的广告植入不会让粉丝觉得生硬，也具有更高的可信度。另一
方面，粉丝通过视频关注KOL的生活，产生的粉丝粘性强于其他内
容形式。在KOL的人格魅力加持下，更加能够达到种草的持续影响
力。

l 但由于视频内容相对图文来说，对创作者有着不低的要求，使得创
作者之间、作品之间有着相对较大的差异化特征。为此我们提供
【热门视频】与【广告视频榜】，帮助大家挖掘优质的视频创作者、
了解品牌广告的营销创意。



03 需求明确，创作由KOL主导

l 但无论是哪种内容形式，品牌方最重要的是与KOL详细沟通推广
的核心需求，至于具体内容怎么出，应该由KOL为主导。你的产
品通过什么样的内容，才能吸引到他的粉丝群体，只有博主自己
心里最清楚，这是他长期积累下来的拥护者，他明白自己的粉丝
爱看什么，怎样才会和他进行互动。

l 有的品牌方总是担心提及的卖点太少，觉得好不容易付费让KOL
出了内容，希望把产品360度无死角地夸一遍，最后改完整一篇
硬广。还有些品牌方甚至是现成的稿子，只是让KOL发送而已，
也根本不考虑这个KOL以往的内容风格调性。

l 这就是所谓的内容营销吗？跟卖广告位有何区别？

l 真正有效的内容合作应该是KOL基于自己一贯的内容定位、个人
风格，把品牌信息有机地融合到图文或视频里，这样KOL也不用
偷偷摸摸打广告还担心粉丝会厌烦，品牌的信息也不会单纯地被
当成广告被忽视。



04 与优质的KOL长期合作
好的KOL营销不是用过就丢的一次性营销，它更可以达成合作关系：投放过且符
合品牌调性的优质KOL可以进行长期合作。这意味着不再只是金钱交易，还需建
立良性关系与定期维护。

通过与这些KOL保持联系，甚至是邀请他们参加品牌的活动或是赠送礼品（品牌
也可能由此获得一些免费的曝光），让他们感觉自己是品牌的一部分。不仅可以
增进关系，而且可以通过沟通了解到KOL作为用户或消费者对你产品的体验感受，
甚至是她的受众粉丝对产品的建议和想法，以及如何用最适合她受众的方式去不
断生产品牌相关的内容。

总的来说，自身品牌与KOL深度绑定，一来可以直接掐断同行在同一KOL下的传
播；二来是重复出现更有利于提高KOL粉丝的信任，爱屋及乌变成簇拥品牌；三
来有价格优势，谈价的折扣空间会比较大。



03 KOL选择



1、内容关键词搜索博主

l 产品投放的文案内容是各不相同的，但所涉及的产品关键词肯定是存在的。这个时候
内容搜索功能就派上用场了。

l 这个功能通过内容关键词搜索包含全部关键词的相关微博，从而匹配到对应的博主。
同时还支持对帐号条件和发布时间进行筛选，搜索结果展示的相关微博可查看具体微
博以及互动数据。

l 要利用好这个功能，对关键词的选取也是有技巧的，小微建议优先选取与产品特性直
接或间接有关的关键词。

l 比如说我想投放的是美容仪产品，那么除了口红、粉底等化妆品内容，我们可以优先
从护肤或美容的角度来选取关键词，1.有发布过眼霜的博主：眼霜、淡纹 2.有发布过
面膜的博主：面膜、祛痘 3.有发布过其他美容仪器的博主：脱毛仪。当然如果想了解
竞品的相关内容，也可以直接输入竞品关键词，比如雅萌、美容仪。

l 再比如投放的是代餐奶昔，我们可以优先从减肥打卡、早餐机、低脂食品等角度来选
取关键词。

l 经过有针对性的查找就可以快速得到一批初步符合要求的博主，当然是否有值得投放，
还需要围绕粉丝画像、内容质量、粉丝粘性、数据真实性等多维度的综合评估。



2、内容质量

在我看来最直接的比较，日常内容中植入推广的内容质量是高于普通推广
内容的，接推广时原创内容的质量是高于通稿的。都是原创的情况下，视
频内容的质量是高于图文的。另外有粉丝福利（抽奖、产品专属优惠）是
高于没有福利的。

根据博主平日里的推文内容，就可以看出博主的内容调性，内容是否高质
量。好的博主是很在意自己的内容对粉丝的影响，毕竟每一次“恰饭”都
有可能消耗粉丝对自己的信任，所以在接推广时也会对产品进行合理取舍。
内容上也会多以产品特性、使用体验上出发，或将推广植入到日常中以达
到种草效果，而不是一味的接受通稿。

相反的，如果说大部分内容都是广告合作类的，尤其都是很明显的通稿还
有很高的互动，那么基本可以推断是刷量。毕竟没有哪个人喜欢频繁看广
告，广告太多的博主容易失去粉丝的信任感。而持续做内容的人更容易吸
引到有粘性的忠实粉丝。



03 昨日互动数

利用微博APP端对比博主首页的昨日互动数与昨日阅读数，互动数是博主近
30天发布的内容（包括微博、评论、故事）产生的互动行为（包括转发、
评论微博、赞微博、回复评论、赞评论）的数据统计指标。每个用户对博主
发布的每条内容的重复互动只记一次，粉丝产生的互动数双倍记分。

但互动数对大部分假账号是不计分的，也就是说昨日发博的点赞评论转发虽
然很高，但如果是买的，这边的互动数就能看出端倪。即使是昨日并没有发
博，但如果昨日阅读数过大，互动数却非常小，就是有数据造假嫌疑的，也
说明阅读数确实没有什么真实意义。

小微窥视了一些百万粉丝博主，比如这两位的昨日互动数就相当惊喜，阅读
数100万+居然就只引起了少之又少的互动，只能说没有对比就没有伤害！



04 内容种草



近两年，“种草”这个词一直被我们常挂在嘴边，小到几元钱
的文具，大到几十万元的汽车，都可以成为种草的对象。简单
来说，“种草”就是通过内容将产品“剖析式”的呈现给用户，
从而在用户的心里埋下购买欲望的“种子”。

在万物皆可“种”的时代，各大社交平台已成为用户接收品牌
（产品）信息的最主要渠道。可能是偶像在社交平台上推荐的
某款产品，也可能是关注的博主发布的测评视频，或者是其他
消费者的使用心得，不知不觉中就被种草于无形。

所谓得民心者的天下，得消费者的心得市场，种草确实是品牌
占领用户心智的一条有效捷径。随着“种草营销”的崛起，众
品牌方以内容为核心，依托于社交平台，在争夺用户心智上展
开了激烈的角逐。



①输出有效内容才是种草

l 内容营销发展到如今，用户早已在庞杂的信息中变得不再敏感，现在如果还
只是找网红发几篇满是优点的通稿，在用户心中根本掀不起任何波澜。

l 那么何为有效？关键在于能被用户所接受且信任。

l 种草内容的重点最好只聚焦产品的一两个核心卖点，尤其是能满足用户的痛
点、痒点的需求。再者是结合使用场景、融入KOL人设的话语来输出内容。

l 比如华为nova7 pro联合几位美妆博主的种草视频，并没有占用多少篇幅来
介绍手机功能多么强大，而是藉由博主的上妆过程，对妆容细节清晰的视频
录制效果，由此向受众展示了手机前置的自动对焦+眼部对焦功能。这一硬
核的产品功能点，可以说与美妆的场景有着天然的匹配，更是解决消费者需
求痛点的利器。

l 而相反地，生硬的夸赞不仅无法吸引到受众，还会给用户造成目的性太强的
感觉，留下“强行推销”的印象。



l 另外有效种草还建立在一种信任基础上，除了KOL自
身受粉丝信任以外，在内容形式上也要尽可能做到真
实、让人信赖，这样的种草形式常见的是：产品测评、
惊喜开箱等。

l 产品测评

l 博主记录自己亲身试用产品的过程，包括分享产品的
外观、使用体验、产品性能等内容，并根据真实结果
进行点评。比如成分党护肤品，结合KOL自身使用经
历来体现成分功效；或是一些小家电，通过现场演示
或测评来展示其功能。这种站在测评的角度来使用产
品，以“实打实”的体验让用户自发感受到产品的使
用效果，相对而言更客观、信任度更高。

l 惊喜开箱

l 博主将不同的商品包裹依次打开进行产品展示，并向
粉丝介绍、试用产品，以一个消费者的角度分享对产
品的直观感受，从而激发用户的好奇心。博主开箱呈
现的是首次打开产品的“惊喜感”，强调的是对产品
的第一感受，对产品的反馈更加真实。而且开箱一般
会涉及不同种类的产品，推广的产品可以自然植入其
中，广告痕迹弱。



②种草≠销售

有不少的人将“种草”错误地等同于“销售”，甚至将销售额作为衡量KOL投放的唯一
指标。不可否认，种草与销售转化有着密不可分的关系，但更多的是为品牌、商品做曝
光，潜移默化的建立口碑，缩短用户对产品认识-认知-认可的时间，从而促进销售转化，
但单靠种草通常是无法在短时间内有效提高销量。

今年直播带货爆火之后，也有很多人将种草与直播放在一起作比较。可以这么说，内容
种草靠KOL，销售带货靠主播。KOL和主播从某种层面来说，都能带货，因为他们都是
在粉丝群体中都有一定影响力的人，但前提是要看你对“带货”怎么理解。

小微觉得带货其实有两种：一种是像李佳琦那样的直接带销售，另一种是种草类的。比
如你找了KOL推广你们家的产品，最后虽然没有直接带来明显的销量，但是发现产品在
社交媒体的讨论量、店铺的粉丝量、商品加购量、收藏量这些指标都增加了，那这些算
不算是带货呢？自然也算。



③微博是品
牌必选的种

草阵地

l 近年来随着各大短视频平台的快速发展，微博的风头早已大不如从
前，但从现状来看，微博依然是各个品牌必选的种草阵地，且拥有
其他平台不具有的特点。

1. 从种草主体来看，微博拥有其他平台很难快速累积的极其庞大且多样的
内容创作者，包括明星、各内容垂类的KOL和KOC、品牌蓝V等，这四
类创作者为品牌提供了多场景、全链路的种草模式。

2. 微博的内容形式和功能工具也足够多样化。图文、短视频、中长视频全
部囊括，微博始终跟随着用户的内容消费需求和偏好进行更新迭代，这
也是当下品牌营销能够以多样化的内容形式组合集中呈现的基础。

3. 微博先天的强社交属性就已经让其具备了内容种草能力。以评论、转发、
参与话题讨论为主要互动方式，微博用户参与其中便有了深度互动的意
愿与意识，因此也就更容易被种草。

l 基于创作者体量庞大且多样、内容形式多样以及具备强社交属性这
三大特点，微博为品牌种草提供了更广阔的想象空间。



感谢您的观看


