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序言

过去几年，中国市场从“增量竞争”转向“存量竞争”。宏观经济增速下台阶，消费信心并不稳定，企业对每一笔营销
投入的要求，都从“能不能冲一波”转向“能不能解释得清”。预算总体不再快速扩张，管理层更关注的是：哪些费用
是真正必要的，哪些结构可以被优化和治理。

在这样的背景下，KOL 投入已经从边缘试验，成长为许多品牌的第二、第三大媒体板块。它一方面在内容与口碑层面发
挥着越来越重要的作用，另一方面也逐渐成为 CFO 和 CEO 眼中的“黑箱大类”：
钱到底花在谁身上、哪些环节？价格和成本结构是否合理？合同和权益边界是否清晰？对品牌与生意的贡献如何与其他
触点放在同一套语言里讨论？

同时，平台和监管对内容表述、情绪煽动、数据使用和合规责任的要求持续抬升，高频内容生产放大了品牌安全与商业
合规的风险暴露面，相关治理成本也随之上升。对于大多数企业而言，KOL 早已不再是“可有可无”的战术工具，而是
一个必须在董事会层面被解释和审视的预算板块。

在这种环境下，企业真正缺少的，不是“多一个投放方案”或“多一种玩法”，而是一套可以向管理层交代的 KOL 治理
体系：
可以回答钱花在什么地方、为什么这样花；
可以在价格、合同、供应商、数据与风险层面被系统性审视；
可以被纳入整体市场营销管理治理体系的框架之中，而不是游离其外。

本白皮书基于 R3 在中国市场过去多年的营销管理与审计实践，从治理的视角梳理当前 KOL 相关的主要治理缺口，提出
一套面向 CFO、CMO、采购及合规等多方都能使用的治理框架与升级路径。我们的目标不是提供某种万能模型，而是帮
助企业在现实约束之下，把 KOL 这块预算带回到“可解释、可比较、可审视、风险可控”的管理语言里。

为行文简洁，本白皮书中所述的 “KOL” 均为广义概念，涵盖 KOL（关键意见领袖）与 KOC（关键意见消费者）。鉴
于 KOC 在当前品牌内容营销中占据的巨大投放体量，且同样面临价格不透明与权益模糊的‘黑箱’挑战，二者均被纳
入 R3 的统一治理框架之中。



PART 1. 中国 KOL 投资环境

在进入治理之前，需要先回答两个问题：外部环境发生了什么变化，促使 KOL 从
“流量尝试”变成必须被管理的预算板块？不同管理者又各自如何审视这笔投入？
本部分将从宏观经济、预算与渠道结构的演变入手，结合 CFO、采购、CMO 三种
典型视角，勾勒出当前中国市场下 KOL 的真实位置与关键矛盾，为后续的治理缺
口与框架铺底。
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生态概览：预算紧缩下的主导力量
营销预算收缩下的确定性方向——聚焦社会化营销，重押KOL价值
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趋势一：整体营销预算扩张放缓

增加营销费用的广告主比例从2022年的32%降
至2025年的18%，市场进入存量精耕时代。

趋势二：预算分配向社会化营销倾斜

尽管总预算增长预期下降，但社会化营销的增
长韧性更强，成为广告主优先保障的投资重点。

趋势三：KOL种草与带货成为预算新流向

预算明确流向KOL主导的“种草”（49%）与
“带货”（43%）活动。
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历年营销推广费用占比增长广告主比例变化
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广告主对本企业营销投资/社会化投资的增长预测
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31%

37%
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信息流广告

AI对话式搜索广告

社交/电商平台的域内搜索

带货类KOL/红人投放

种草类KOL/红人投放

互联网广告类型投放费用上升广告主占比TOP 5

数据来源：CTR洞察：2025年中国广告主营销趋势调查报告；CTR洞察：2025年中国广告主互联网营销趋势报告；秒针营销科学院：2025年中国数字营销趋势报告
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预算分配：结构性优化与平台格局
广告主的KOL预算分配呈现“向下迁移”和“平台聚焦”的特点
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数据来源：秒针营销科学院：2025年中国数字营销趋势报告；微播易CAA：2025年社交媒体与KOL营销趋势报告。

KOL投放结构优化：重中腰部与素人

广告主正在减少对价格高昂的头部KOL的依赖，增加对中腰部及素人(KOC) 的预算投入。

品牌投放达人层级占比（订单量） 品牌投放达人层级占比（金额）

头部 中腰部 腰尾部 尾部-素人

2023年 2024年

-0.1%

0.9% 0.3%

-1.1%

头部 中腰部 腰尾部 尾部-素人

2023年 2024年

-4.0%

1.7%

1.7%

0.6%

平台格局：抖音消耗预算占比最多，小红书增速亮眼。

广告主互联网营销预算抖音占比最高，但小红书的占比和增
长趋势非常显著。

广告主互联网平台预算分配情况(TOP5)

抖音 小红书 微信 淘天 京东

2024年 2025年E

-0.2%

0.5%

2.1%

-0.7% -1.6%
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策略演进：KOL内容成为社媒预算核心，投流策略同步强化
以前端KOL内容建立信任，后端通过流量投放强化转化，共同推动营销目标的实现
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AIGC内容生成

圈层营销

社媒Social CRM

社群运营/私域流量

社交电商（如抖音、快手的电商运营）

直播（KOL的他播）

信息流广告（图文、短视频）

搜索关键词优化

官方社媒账号运营

种草监测（KOL发帖流量及评论监测）

部署素人营销(KOC)和员工营销(KOS)

直播（品牌的自播）

KOL内容营销（短视频或发文，不含直播）

2025年社媒营销重点 2025年KOL采买和KOL推流预算分配变化

17%

30%

24%

28%

增加采买内容比例 增加推流内容比例

比例不变 不清楚/不确定

社媒营销工作重点高度集中于KOL内容

KOL内容营销（短视频或发文）以74%的占比成为2025年广告主社媒营销的首
要重点，远高于其他选项。表明优质KOL内容已成为社媒营销的基石，是品牌
构建信任和影响力的关键投入。

KOL采买与投流紧密结合

增加流量投放（推流）是广告主增长最多的选择，表明当前预算更倾向于投向
能确保内容获得曝光的“燃料”。 “投流”策略比单纯增加内容采买同样重视。

数据来源：秒针营销科学院：2025年中国数字营销趋势报告
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大盘预测：2025年KOL市场实现回暖，重返两位数增长
市场规模达到1085亿人民币（10.67% YOY）
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增长偏弱与预期修正

2025-2026

核心观点：增长率实现复苏性提升

随着宏观环境逐渐趋于稳定，消费品牌开始恢
复或提升预算，释放积压的需求。

明显回升与复苏性增长

核心观点：增长率低于初期预期，市场经历
了“预算下调”的过程

2024H1：整体预期过于乐观，多数企业和品
牌采取了激进的投放策略和预算计划。

2024H2：宏观经济疲软及消费信心不足，导
致市场环境恶化，预算紧急大幅下调，呈现
出恐慌性调整，导致实际增长率被下修，最
终增速低于预期。

核心观点： 增长率回落，但仍保持正向增长

行业已进入稳健发展阶段，高速爆发式增长阶
段告一段落

由于基数扩大（从1085亿增至1172亿）及市场
竞争加剧，增长率有所回落。

积极的增长态势依然保持，市场需求旺盛，结
构性机遇持续存在。

趋于成熟与稳定增长

数据来源：R3 ACE 数据库，本费用涵盖达人采购成本和代理服务费，不含平台推流费用及电商销售佣金。

2024-20252023-2024
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成本与价格的“剪刀差”：效率优化驱动实际成本通缩
牌价的虚高与实际成本的持续下降，市场溢价空间正在被压缩

13.80%

11.60%

9.20%

-3.40%

-1.90%

[2024 VS 2023] [2025 VS 2024] [2026 VS 2025E]

牌价通胀：持续高位运行，但增速放缓

牌价通胀率仍处于高位，每年均大于 +9%

通胀率从 +13.8% (24 vs 23) 逐步放缓至 +9.2% 

(26 vs 25)，表明市场热度有所降温，定价开始
趋于理性。

实际交易成本：进入持续下降区间，抵消高牌价

市场实际交易成本进入持续下降区间。

市场通过高效的策略和强大的议价能力，抵消了
牌价通胀，将品牌方的实际支出控制在优化水平。

市场趋势

尽管市场牌价（Rate card）持续保持两位数的高速通胀（2024年高达+13.8%），但

实际交易成本（Actual Cost）却在下降，特别是2025年出现显著的负增长（-3.4%）。

效率挑战

牌价的虚高与实际成本的下降，表明市场溢价空间正在被压缩，头部客户/代理商在

议价和效率优化方面取得了显著效果。

牌价涨幅

实价涨幅

8
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对比整体营销市场，
KOL 仍然是增长点

• KOL 市场规模预计由
2024 年约 980 亿元提升
至 2025 年约 1,085 亿元、
2026 年约 1,172 亿元，
增速仍显著高于整体广告
市场。

• 在整体营销预算趋缓的前
提下，KOL 继续充当少数
保持中高速增长的投放板
块。

1
名义通胀存在，但实
际成本呈下降趋势

• Rate card 涨幅：2024 vs 

2023 +13.8%，2025 vs 

2024 +11.6%，2026E vs 

2025E 约 +9.2%。

• 实际成交成本：2025 vs 

2024 约 −3.4%，2026E 

vs 2025E 约 −1.9%，进入
“负通胀”区间，说明议价
与效率优化正在发挥作用。

2
不同 KOL 层级的预
算表现出现分化

• 订单与金额结构中，头部 

/ 超头部占比小幅回落，
中腰部达人与素人（KOC）
的份额提升。

• 投放策略从“头部集中”转
向“中腰部 + 人群细分”，
整体更偏向性价比与覆盖
效率。

3
向“真实”和以转化
为导向的 KOLC 转移

• 互联网广告类型意向中，
“种草类 KOL / 红人投放
（49%）”与“带货类 KOL 

/ 红人投放（43%）”位居
前二，KOL 从补充曝光升
级为种草 + 转化的一体化
配置。

• 平台层面，抖音仍是预算
重心，小红书占比增幅最
明显，承接真实口碑与 

KOLC 转化需求。

4
基于 KOL 内容的投
流比例持续增加

• 在“2025 年社媒营销重点”

中，KOL 内容营销提及率
达 74%，已成为社交媒体
预算配置的核心。

• 越来越多预算投向“在既
有 KOL 内容基础上叠加投
流”，内容 + 流量的组合
正在取代单纯“多发内容”。

5

2025–2026 KOL 营销的五大结构性趋势
在预算收紧、平台集中和成本“剪刀差”的环境下，KOL 仍然是广告主最具弹性的投资板块之一



DRIVING TRANSFORMATION FOR MARKETERS & THEIR AGENCIES

CFO、采购、CMO 眼中的 KOL：三种典型视角、三种不同问题
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CMO

在这么多触点里，KOL 这一块到底在帮我干
什么？
是不得不花的一笔钱，还是能沉淀成对品牌
和生意有价值的资产？

这笔钱到底买来了什么？对 P&L 的贡献能不
能说得清？

我们是不是买贵了？有没有更标准、更可控
的买法？

• KOL 在整体传播里的角色：是零散战术投放
，还是纳入品牌与媒介策略的一部分？

• 能否在不牺牲创意和灵活性的前提下，为品
牌资产和长期心智提供可见的贡献？

CFO 采购

核心问题

关注点

典型困惑

• 这块预算在 P&L 里的定位：属于媒体费用、
促销费用，还是夹在两者之间的灰色区？

• 是否能通过清晰的科目和指标，看出 KOL 对
收入质量和成本效率的实际影响？

• KOL 费用的构成是否清楚：内容、达人、平
台、工具、服务费等占比如何划分？

• 代理、MCN、电商服务商等不同角色之间，
职责与利益边界是否被明确管理？

• 希望把 KOL 当“媒体”来管理，但缺少一套
跨品牌、跨平台统一适用的规则和指标。

• 一方面要求玩法创新，另一方面又担心在合
规、审计和总部复盘时难以交代清楚。

• 听到的往往是个别成功案例，很难在年度层
面看到一套可比较、可验证的量化结果。

• 账面上是一整块 KOL 科目，但内部缺乏对价
格构成和真实成本的透明视图。

• 缺乏权威的价格与成本 benchmark，很难判
断“贵在何处、该砍哪里”。

• 同一个供应商既做顾问又做执行，但内部尚
未形成系统的利益冲突和透明度治理机制。



PART 2. KOL 体系里典型的治理缺口

在第一部分，我们用市场数据和 CFO、采购、CMO 的视角看到：在预算趋紧的环
境下，KOL 已经从“小预算试验田”变成必须被问责的投资板块。本部分不再展
开具体操作问题，而是把前文的分散痛点归纳为几类结构性治理缺口——价格与成
本、合同与权益、供应商与利益冲突、数据与衡量以及合规与品牌安全，为后续
治理框架铺垫基础。
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2.1 价格与成本治理缺口：从「报价好看」到「真实成本不透明」
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报价到有效总成本存在三层错位

• KOL 内容合作

折扣 / 加价机制

隐形成本

• 公开折扣 / 加价

• 捆绑服务（拍摄、脚本、剪辑）

• 内容制作成本

• 软性赠送（加更、群、种草笔
记等）已经计入

• 后续复用、剪辑二次使用的隐
性收费

• 平台资源、服务费、返点等

报价颗粒度粗，无法对标真实市场水平

绝大多数 KOL 报价仍以「总包价」呈现，平台
资源、达人服务、内容权益混在一起，品牌方
难以与外部市场进行同口径对比。

名义成交价与实际总成本脱节

折扣、赠送、打包服务压低了“表面单价”，
但拍摄、剪辑、二次使用、平台服务费等成本
被重新加回，使得品牌的「单次合作总成本」
高于表面成交价。

软性赠送与隐性加收缺乏治理

大量“赠送权益”缺少清单和价值评估，既难
以衡量产出，也为代理/MCN 在主权益报价中
「暗藏加价」留下空间。

缺乏统一价格架构，导致年度总成本不可控

在缺乏统一的价格架构和年度视角下，品牌难
以判断：单次合作看似合理的报价，叠加多场、
跨平台之后是否已经超出计划。

*示意图，并非某一具体平台或供应商结构

平台 / MCN Rate Card 报价

谈判后名义成交价

品牌实际有效总成本
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2.1 价格与成本治理缺口：颗粒度与治理能力需兼顾
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报价颗粒度 细

成本透明度 / 治理能力 高

报价颗粒度 粗

成本透明度 / 治理能力 低

重审计但基础数据粗糙

有一定的对账和审计动作，但原始报价与合同结
构过于粗糙
典型特征：
审计团队只能在“总额”层面做核对，无法触及
单项成本。

以治理为导向的价格架构

报价颗粒度清晰、与内部价格架构对齐、可做横向
比较和纵向跟踪
典型特征：
• 每类费用有清晰定义与字段；
• 不同平台/供应商之间可以用可比口径评估；
• 能为 CFO/采购提供清晰的谈判和节省空间判断。

黑箱型管理

报价粗、透明度低
典型特征：
只看到内容包没有明细，内部无法解释成本结
构。

精细报价但缺乏基准

颗粒度高，但缺少外部 benchmark 和内部价格架构
典型特征：
供应商明细给得很多，但品牌不知道贵不贵；同类
合作价格差异巨大

• 多数企业目前仍停留在「黑箱型
buying」与「精细报价但无基准」两
个象限之间，要么看不到明细，要么
看到了也不知道贵不贵。

• 真正的治理升级，核心不是把报价表
加长，而是建立一套跨平台、跨供
应商一致的价格架构，使得同类项目
可以被审计、被对标、被复盘。

• 在没有统一价格架构的前提下，单次
谈判再用力，也只能解决局部问题，
很难为 CFO 提供清晰、可复制的节省
路径。

KOL治理度四象限
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2.2 合同与权益治理缺口

*示意流程，适用于 KOL 内容种草、测评合作、品牌共创及直播/联动项目，并非仅限 EC 达播场景。

「权益黑盒」：内容如何使用、可以用到哪些渠道与周期、发生问题时由谁负责，在当前合同与执行实践中往往
缺乏系统、清晰的约定：

• 只写“几条内容 / 一场直播”，
缺少对素材形式和数量的说明。

• 未明确是否允许剪辑、拆条、二
次制作或品牌自有渠道复用

• 常见表述停留在“达人提供 xx 内
容并发布”，没有定义“内容”
具体包含什么。

• 使用场景、地域和期限缺乏统一
约定，追加使用和二次授权的计
费规则不清晰。

• 项目中临时增加内容形式或发布
平台，但缺少与合同条款一一对
应的记录。

• 品牌侧同步内容到自有账号、电
商渠道等，多数情况下没有形成
可追溯的批准链路。

• 结案只核对“数量是否发完”，
不检查承诺的附加权益是否履行。

• 很少系统性回看：是否存在超授
权使用、跨平台复用或二次剪辑
带来的潜在风险。

Brief / 需求 合同 & SOW 执行与发布 结案与复盘

合同与权益治理的典型缺口主要集中在四个方面：

交付物定义模糊：内容形式、数量和质量标准缺乏统一描述。

使用权范围与期限不明：平台、渠道、地域和授权周期未清晰约定。

权利、收益及责任边界不清：软性权益和加赠资源缺乏条款化与履约核查。

数据回流与复盘权利不足：数据颗粒度、频次和归属未写清，难以沉淀为可用资产。

1

2
3
4

14
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• 「渠道 & 内容策略」
• 「达人 & 玩法建议」

• 「达人组合 &内容形式建议」 • 「玩法组合 / 节奏 / 场景建议」 • 「玩法组合 / 节奏 / 场景建议」

社交 /  媒体 /  综合代理 M C N  /  K O L  A G E N C Y
平台生态合作方

（营销中心 /  服务商等） 电商服务商 /  运营服务商

品牌方 顾问卖方

社交 /  媒体 /  综合代理 M C N  /  K O L  A G E N C Y
平台生态合作方

（营销中心 /  服务商等）
电商服务商 /  运营服务商

• 创意、制作、策划
• 资源转售

• 达人、矩阵、内容制作 • 达人、矩阵、内容制作
• 代运营服务、自播间服务，内

容制作

15

2.3 供应商与利益冲突治理缺口

「建议者」与「卖方」角色叠加已成为行业现实，但治理框架明显滞后于媒体领域。同一批合作伙伴在实际项目中既承担顾问角色，又承担卖方角色；在媒体
购买领域，这一结构已有较成熟的治理实践，但在 KOL 内容合作中，多数企业尚未建立相应的利益冲突管理与透明度要求。

角色叠加是行业现实，但在 KOL 

领域尚未被当作治理议题
角色预期与激励机制之间
存在错位

多重激励结构缺乏披露
与统一治理

内部缺乏利益冲突管理机制，
KOL 仍被当作“小项目”处理

• 在媒体购买里，“既当顾问又当卖方”的
角色已被承认，并通过合同、透明度条款
与审计加以管理。

• 在 KOL 内容合作中，代理、MCN、内容制
作方等多重身份往往混在一起，多数企业
尚未把这一点视作需要专门治理的议题。

• 品牌希望供应商在 KOL 项目中扮演“中立
顾问”，帮忙把控价格、公允性和合规风
险。

• 实际激励却更多绑定在投放规模、返点和
项目量上，容易把供应商推向“销售导
向”，削弱其在价格与治理上的中立性。

• 同一项目的预算在代理、MCN / 达人、平
台服务方、电商服务商之间多层流转，真
实价格结构对品牌并不透明。

• 如果缺乏统一的披露和治理规则，KOL 选
择和资源倾斜可能更多受“谁的综合收益
更高”驱动，而不是单纯基于品牌与生意
效果。

• 相比传统媒体采购，很多企业在 KOL 上尚
未建立起统一的利益冲突政策、披露要求
和审查流程。

• 一旦涉及返点、组合打包、代理与 MCN 

关联关系等问题，多数只能按单个项目临
时处理，难以形成可持续的治理机制。

1 2 3 4
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2.4 数据与衡量治理缺口：从“复盘报表”到可治理的度量体系

当前行业内并不存在一套可以完全拆分 KOL 对生意和品牌影响
的“完美模型”。
真正的治理挑战在于：如何从分散的 KOL 报表出发，逐步建立
起可比较、可审视、可被纳入整体营销治理的度量框架。

口径碎片化：难形成统一视图

指标短期化：难支撑业务决策

数据不回流：难沉淀为资产

体系不联动：难纳入营销治理

• 平台/团队字段与时间窗不一致

• 结果：无法横向对标，KOL 投入“说不清”

• 过度依赖曝光互动等运营指标

• 结果：难进入预算与经营讨论，长期价值不可证

• 数据停留在一次性PPT复盘

• 结果：无法复用、无法审计、无法做年度结构优化

• 未接入品牌追踪/归因/增量评估等体系

• 结果：无法形成管理层可用的统一语言与证据链

16

业务与品牌层（企业语言）
Business & Brand KPIs （企业视角）

收入/利润；品牌健康（搜索/心智）；渠道效率

KOL 绩效层（运营语言）
KOL Performance Metrics（运营视角）

触达与互动；内容质量信号；成本效率

执行与报表层（供应商语言）
Execution & Reporting（供应商视角）

交付清单；平台原始数据；服务商报表字段

业务层 KOL 绩效层之间：

缺少统一的归因与测量方法，KOL 绩效难以
与真实业务结果对齐

KOL 绩效层 执行层之间：

数据散落于各平台与服务商，品牌侧缺乏统
一口径与沉淀

KOL 数据的三层断裂：业务语言、运营语言与报表语言
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脚本 / 大纲：重点关注主宣传语，
诸如案例、比喻、类比表达缺乏系
统审查

Brief：多数项目无统一“红线/灰
线/安全线”指引，合规参与不系
统

制作与审看：品牌侧多对“广告片
、PR 稿”有审看流程，对达人内
容多为抽查或事后查看

首发与分发：不同平台、不同标题
/封面/描述随项目临时微调，缺乏
统一的合规复核

评论区、二创、搬运和后续广告化
使用，很少进入合规与品牌安全的
视野

2.5 合规与品牌安全治理缺口：高速内容生产下的“薄弱防火墙”

17

内容方向 / Brief 定义 脚本 / 大纲 & 关键信息设计 内容制作与内部审看
（图文、短视频、长文、栏
目、话题等）

首发与多平台分发
（达人号 / 品牌号 / 平台内
容位）

互动、二创与后续复用
（评论区、合集、剪辑、广
告化投放等）

从种草、测评到品牌共创与多平台分发，KOL 内容正在成为重要品牌资产，但合规与品牌安全治理仍多停留在“临时把关”和“事后灭火”。

监管和平台规则不断细化，但 KOL 内容在实际运作中仍多按“项目执行”管理，合规与品牌安全控制点未被系统嵌入内容生命周期。

规则缺口：缺统一红线与口径 流程缺口：控制点不成体系
合同缺口：
责任与退出机制不清

证据链缺口：
监测与复盘不可追溯

• 不同团队/代理各自理解“能说什么”，
标准不一

• 缺可复用的红线/灰线/必备脚注清单

• 该预审的没预审，该留痕的没留痕

• 变成“临时把关”，无法规模化

• 出事后谁负责、怎么下架、怎么补救写得
不实

• 赔付、违约、删改权、素材留存等缺条款
化

• 监测、预警、事件分级与响应机制缺失

• 复盘无法沉淀为规则和供应商考核

1 2 3 4
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KOL 治理缺口全景：从“项目执行问题”到“治理议题”

18

治理维度 典型现状 治理挑战

价格与成本 报价和总成本结构不透明，多为打包价 难以对标市场、识别真实效率与浪费
我们是否清楚知道：同一KOL 合作的有效总成本，由哪些可比
的成本项构成？能否向 CFO 解释“贵在何处、值在何处”？

合同与权益
合同关注“发几条内容”，忽略内容资
产与使用权

内容难沉淀为资产，纠纷和补救缺乏依据
我们是否有一套统一的合同与权益标准，可以清楚界定：哪些
内容属于一次性投放，哪些内容可以在多渠道、多时间被复用？

供应商与利益冲突
顾问与卖方角色叠加，但缺乏透明度和
制衡

决策容易被多重激励结构扭曲
当同一方既给我们建议，又在卖自己的达人、账号和内容时，
我们是否有足够透明度和机制，确保决策以品牌长期利益为中
心？

数据与衡量 指标口径碎片化，停留在一次性复盘 KOL 难以纳入整体营销测量与预算决策
KOL 投入是否已经纳入与其他媒体和触点同一套测量与复盘语
言，而不只是停留在各个平台的一次性报表和项目故事？

合规与品牌安全 以“没出事”为主，被动应对为主 高频内容生产放大未被管理的风险暴露面
在当前高频内容生产下，我们是否真正有一套覆盖“内容方向 – 

制作 – 多平台分发 – 复用”的合规与品牌安全防线，而不是只
在事后灭火？

贵司当前的 KOL 投入，如果从治理视角做一次自检：



PART 3. 从项目管理到治理 - 搭建企业级
KOL营销治理体系

在第三部分，我们不再只谈单个 KOL 项目，而是讨论企业级的 KOL 治理。我们
会界定“管得好”应该是什么样，提出四个治理支柱，并给出一条分阶段的升级
路径，让 KOL 投入在全公司范围内做到可解释、可比较、可审视、风险可控。
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3.1 从项目管理到治理：我们到底希望把 KOL “管”成什么样？

可比较 COMPARABLE
不同平台、不同打法、不同供应商的投入，可以在同一
套框架下做对比：

• 单位成本结构可比（什么是真正的总成本）；

• 单位效果指标可比（触达、行为、交易和品牌层指标）；

• 不同方案的不确定性和风险程度也可放在一张图上看

可解释 EXPLAINABLE
对每一块主要 KOL 投入，管理层至少能回答三个问题：

• 预算具体花在哪些人 / 哪些账号？

• 花在哪些内容与权益上？（内容制作、分发、授权、
服务等）

• 为什么这样花？和其他触点相比，承担什么角色？

可审视 REVIEWABLE
KOL 不再只是“运营层复盘”的议题，而是：

• 可以在年度预算会上，和 TV、数字媒体、EC 触点一起被
讨论；

• 可以被内部审计 / 外部审计用一致语言审视（合同、价
格、数据、合规）；

• 可以通过既定的治理规则与节奏（季度 / 年度 review），
而不是靠单次项目拍脑袋优化。

风险可控 RISK-CONTROLLED
在高速内容生产的前提下，把 KOL 相关风险压缩在一个
可管理的范围内：

• 合规风险：敏感品类、敏感人群和敏感表述有明确的红
线 / 灰线框架和流程；

• 品牌安全风险：达人人设、历史内容、舆情语境有基本
筛查和监测，而不是完全靠“没出事”；

• 商业与利益冲突风险：价格结构、多重激励与角色叠加
有基本透明度和制衡机制。
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KOL治理设计的 B.U.I.L.D. 原则

从业务与品牌出发 关键处统一标准
执行层保留弹性

把治理嵌入设计阶段
而不是事后救火

独立视角与协同决策 追求“足够好”的测量
而不是“完美归因”

先从业务与品牌问题出发，明确：

• KOL 在当前生意和品牌目标中扮演什

么角色；

• 是偏拉新 / 渠道放大 / 品牌资产建设，

还是综合作用。

在此基础上再决定：平台、达人类型、

内容形式和预算配置，避免变成“今年

要做多少达人、多少内容”的自上而下

KPI。

在以下方面尽量统一标准和口径：

• 价格与成本架构；

• 合同与权益条款的主干结构；

• 数据定义与回流要求；

• 供应商分工与治理规则。

同时给品牌 / 本地团队保留执行弹性：

内容创意、表达风格、达人选择和玩法

组合可以在框架下灵活调整。

价格透明度、数据回流、合规与品牌安

全，不应该只在事后补救：

• 在 Brief 阶段就给出红线 / 灰线指引；

• 在合同与 SOW 中写清价格架构、数

据字段、使用权与责任边界；

• 在流程设计中预留审看、抽检和复盘

节点。

把治理要求前移到“设计阶段”，而不

是全部留到“项目结束后”去解释和复

盘。

对 KOL 投入保留一定的独立审视能力：

• 对价格、合同、供应商角色和多重激

励结构，有第三方或跨部门视角；

• 避免完全由“既是顾问又是卖方”的

一方单独定义游戏规则。

同时，通过清晰的角色分工与治理机制，

让品牌 / Social / EC / 采购 / 法务 / 财

务在关键节点能协同决策，而不是各自

为战。

承认当前行业环境下，很难完全拆分

KOL 对生意和品牌的全部影响；

实际目标是：

• 通过更合理的分类与指标体系，让

不同投入可以被比较；

• 通过数据回流、试点测试、与现有 g

归因/追踪体系的衔接，把不确定性

压缩到一个管理层可以接受、可以

决策的区间。

不承诺一个“神奇 ROI 数字”，而是

帮助企业从“完全没数”走到“有依

据、有框架、可迭代”。

3.1 从项目管理到治理：我们到底希望把 KOL “管”成什么样？

21

usiness first , not 
channel first B nified where it matters, 

flexible where it can beU n-design governance, not 
after-the-factI inked decisions with an 

independent viewL ata for decisions, not 
perfect attributionD
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3.2 R3 胜三视角下的 KOL 治理框架：四个治理支柱

22

战略与组合治理

• 角色与边界

• 触点组合

• 预算配置

商业与合同治理

• 价格架构

• 合同与权益

• 审计与追溯

组织与合作伙伴治理

• 内部分工与流程

• 供应商分工

• 利益冲突管理

数据、衡量与风险治理

• 数据回流与资产化

• 测量与测试

• 合规与品牌安全

可解释 / 可比较 / 可审视 / 风险可控

KOL 治理目标

四个治理支柱共同作用于同一目标：
让 KOL 投入回到企业统一的营销与商业治理语言之中。

A B C D
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3.2 R3 胜三视角下的 KOL 治理框架：四个治理支柱
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• 明确 KOL 在整体营销与商业目标中的角色与边界
例如，是承担拉新、心智建设、渠道放大，还是多重角色的组
合。

• 从组合而非单点看 KOL

跨平台、跨内容形式、跨 KOL 类型（头部 / 中腰部 / KOC）、
品牌号与达人号、内容与转化触点之间，
明确谁做种草、谁承接转化、谁负责沉淀资产。

• 设定预算与资源配置原则
不是“从历史沿用的百分比倒推”，而是基于业务问题、角色
分工和不确定性承受度，
确定 KOL 在整体盘子中的规模与优先级。

• 主要回应的缺口：
把 KOL 从“战术渠道”拉回到整体策略与组合层，而不是先决
定“今年要做多少达人、多少内容”。

• 建立可审视的价格与成本架构
把 KOL 合作从“总包价”拆成可比较的成本项（内容制作、分
发资源、授权、服务费等），
形成跨平台、跨供应商一致的价格架构和总成本视角。

• 统一合同与权益标准
在合同与 SOW 中，对交付物、使用权（范围 / 期限 / 渠道）、
数据回流、补救机制等形成统一主干结构，
避免每个项目“重新发明合同”。

• 预留审计与追溯空间
合同条款、价格结构和数据要求为后续的价格审计、合同合规
审计和项目复盘提供可操作的基础。

• 主要回应的缺口：
价格与成本治理、合同与权益治理这一类问题不再只在项目结
束后靠“对账”和“解释”，而是前移到商业与合同设计阶段。

战略与组合治理
Strategy & Portfolio Governance 1 商业与合同治理

Commercial & Contract Governance2

四个治理支柱回答的是“应该怎么管”的问题，下一步的关键，是在现实的组织与资源约束下，设计一条从当
前状态出发、可分阶段落地的治理升级路径。
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3.2 R3 胜三视角下的 KOL 治理框架：四个治理支柱
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• 厘清内部角色与流程
把品牌 / Social / EC / 采购 / 法务 / 财务等内部团队在 KOL 议
题上的职责和审批节点明确下来，
形成从 Brief 到复盘的标准化流程，而不是“谁有空谁看”。

• 区分顾问角色与卖方角色
对代理、MCN、电商服务商、平台生态合作方等，
清楚界定其在策略建议、执行服务、自有资源销售中的角色和
边界，
避免完全由“既给建议又卖资源”的单一方定义游戏规则。

• 引入利益冲突与绩效管理
对多重激励结构（服务费、平台激励、返点等）设定基本披露
与管理要求，
对供应商绩效的评估不只看“单次结果”，而是看年度贡献与
治理配合度。

• 主要回应的缺口：
供应商与利益冲突、内部“谁在管 KOL”模糊等问题，从“习惯
做法”升级为有规则、有分工的治理议题。

• 把 KOL 数据变成可用的治理资产
通过统一分类与指标字典，明确数据回流字段、频率与归属，
让 KOL 数据可以跨平台、跨项目沉淀，而不是散落在各类报表
与 PPT 中。

• 追求“足够好”的测量，而非完美归因
将 KOL 纳入既有的品牌追踪体系或 uplift 测试框架中，
通过结构化试点和年度比较，形成对其短期与长期贡献的可审
视认知。

• 把合规与品牌安全嵌入流程，而非事后灭火
围绕内容方向、脚本 / 大纲、制作、分发与复用，
设计对应的合规与品牌安全控制点，以及事件发生时的分级响
应与责任边界。

• 主要回应的缺口：
数据与衡量、合规与品牌安全不再只是“运营层的报表”和
“危机应对”，
而是纳入统一的营销治理与风险管理框架。

组织与合作伙伴治理
Organization & Partner Governance3 数据、衡量与风险治理

Data, Measurement & Risk Governance4
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3.3 治理升级路径：从“项目管理”到“企业级治理”
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治理与数据现状诊断：从价格、合同、供应商、数据
与风险五个维度，梳理现有 KOL 运作方式，识别主要
治理缺口与优先级。

基础框架设计：搭建可跨品牌/BU 复用的 KOL 分类与
指标框架，并提出数据回流与沉淀的基本原则，为后
续价格、合同和测量打地基。

商业与合同治理方案：基于客户业务特点，设计 KOL 

价格与成本架构，以及合同 / SOW 的主干结构（交付、
权益、数据、责任与补救等），形成可复用的标准。

组织与合作伙伴治理设计：明确品牌 / Social / EC / 采
购 / 法务等内部角色分工，梳理关键流程节点，并就
供应商分工和潜在利益冲突给出治理建议。

治理试点与审视机制：围绕重点品牌或品类，试点应
用新的治理框架，并通过抽样审视 / 审计验证价格、
合同和数据执行情况。

KOL常规治理设计：协助企业设计 KOL 治理的周期性
评估节奏和议题结构，使相关发现可以进入年度预算、
供应商评估与风险管理的闭环。

1
打基础（Foundation）

统一语言与数据 2
建规则（Standards）

商业与组织治理落地 3
做闭环（Closed Loop）

纳入年度规划与审视节奏

在宏观环境压力与内部预算约束并存的当下，R3 的目标不是消除所有不确定性，而是通过独立视角和系统性治理设计，帮助广告主把
KOL 投入控制在一个管理层可以接受、可以决策、可以持续优化的范围内。
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为什么选择R3进行KOL营销治理?
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独立的广告主顾问，不参与任何
KOL 投放与资源销售。

R3 的商业模式仅面向广告主收费，不从平
台、MCN 或代理获取媒体、资源或佣金收
入，
使其在价格、合同、数据与供应商结构的治
理建议上具备相对独立的立场。

专注治理与设计，不替代品牌内部
的日常运营团队。

R3 关注的是策略、结构、规则、数据与风
险层面的设计与审视，
而不会取代企业内部品牌 / Social / EC 团队
或代理、MCN 的日常运营和内容执行。

不承诺“完美归因”，而是帮助企
业建立“可治理”的度量框架。

在测量与测试方面，R3 与客户现有的数据
与分析团队协同工作，将 KOL 纳入既有的评
估和追踪框架中，
目标是逐步提升“有数”的程度，而非提供
一个简单的黑盒 ROI 数字。

以项目为载体，持续推动规则优化
与治理成熟度提升。

通过诊断、设计、试点与审计的循环，帮助
企业从“项目管理”逐步走向“企业级 KOL 

治理”，在预算有限、组织现实与市场变化
之间找到可执行的平衡路径。



PART 4. 典型场景下的治理切入点

前文搭建的是一套通用治理框架。本部分以若干典型业务场景为起点，示范在预
算、盘子、合规和审计等现实约束下，如何用治理视角确定 KOL 优化的切入点，
而不是再讨论具体玩法。
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基于R3胜三实际案例的治理切入点
当 KOL 成为品牌第二大媒体：如何纳入大媒介治理体系

28

当 KOL 已经成为品牌的第二大媒体板块时，真正需要的不是再多一种“玩法升级”，而是让它在策略、商业、组织与数据上回到 大媒介治理体系的主桌，用
同一套治理语言与其他媒体一起被审视和决策。

媒体组合治理：先在媒体组合中给KOL “定位置”

• 在年度媒体 / 品牌策略里，明确 KOL 在品牌建设、需求唤起、转化中的角色和预
算份额；

• 把 KOL 从“单独战术预算”纳入统一媒体组合，与电视、电商、短视频等一起被
评估和权衡。

商业与合同治理：把 KOL 拉回“媒体价格与合同”框架

• 为 KOL 建立一套清晰的价格与成本架构（内容费、投流费、佣金等）；

• 将 KOL 合同纳入统一的谈判、条款和风险管理，而不是游离在媒体合约之外。

组织与合作伙伴治理：厘清“谁做主、谁执行”

• 明确 Media / Digital Team / Corporate Marketing / 品牌 / EC / 采购对 KOL 的职责分
工；

• 对代理、内容公司、MCN、平台等，界定其是“媒体主 / 执行服务方 / 自营商”
的不同角色，避免权责模糊。

数据、透明度与问责治理：让KOL 回到媒体治理的“仪表盘”上

• 在统一的 dashboard / review 节奏下，为 KOL 设定可追溯的费用、触达、人群和效
果指标；

• 把 KOL 与其他媒体放在同一套规则下讨论，明确预算的责任人和决策依据。

典型场景

• 在不少快消 / 美妆 / 日化品牌中，KOL 已经是仅次于电视 / 电商的第二大单一投资板块，
多年保持双位数增长，跨多品牌、多 BU、多平台、多类型达人。

• 但在组织上，KOL 通常挂在“品牌 / 内容 / 社交团队”名下，游离于媒体 / Digital Team / 

Corporate Marketing 的预算与治理体系之外。

• CFO：P&L 里是一条“大科目”，在年度媒体 / 触点 review 里却是一堆“特殊项目”，难
以纳入统一资源分配。

• 采买 / 采购：看得到价格和供应商结构的问题，但现有媒体治理工具很难直接套在 KOL 上。

• CMO / 媒体负责人：知道 KOL 已经是“媒体”，但缺乏跨品牌、跨渠道的一套治理框架，
只能靠经验拍板。

• 真正的问题不是“要不要做 KOL”，而是：当 KOL 已经是第二大媒体时，如何在治理体系
中让这笔钱“有位置、有边界、可被问责”。

治理切入点

管理层感受到的矛盾
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基于R3胜三实际案例的治理切入点
在 KOL 预算“零增长 / 受限”压力下：如何通过治理提升做增效优化
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当 CFO 画出“明年 KOL 预算不加”的红线时，企业可以选择简单删几个项目，也可以趁机把这块预算纳入治理：先看清盘子，再按规则做取舍，在平盘预算
下，完成一次结构、商业和衡量体系的升级。

从“项目管理”升级为“盘子治理”

• 做一次跨品牌、跨 BU 的 KOL 盘点：平台 / 渠道、达人层级、内容类型、费用结构
（内容 / 达人 / 投流 / 佣金 / 服务费）。

• 按品牌角色和业务优先级，定义“必须做 / 可以减 / 可以停”的投资层级。

• 输出：一套集团层面的 KOL 预算分配原则，而不是逐个项目“拍脑袋”。

重做 KOL 成本与合同架构（省钱但不伤战斗力）

• 建立统一 KOL 成本模型：单条内容、单场达播、投流费率、佣金区间、代理服务
费等的价格基准。

• 梳理现有合同与付款条款，合并零散需求，设置谈判“红线”和 volume discount 

机制。

• 把节省来自于：价格带拉平、权益打包优化、无效/重复费用剔除，而不是简单压
缩曝光。

建立“花费 – 效果 – 闭环问责”的治理仪表盘

• 要求所有 KOL 投入进入统一 dashboard：按品牌 / 渠道看到费用、触达、人群、
GMV / 线索等核心指标。

• 为品牌 / BU 设定效率与合规 KPI（比如 CPM / CPS / 合规事件），纳入季度
review。

• 用治理结果反向驱动下一年的预算分配、代理续约与更换，让“谁用钱更有效”
真正影响预算倾斜。

• KOL 已是很多快消 / 美妆 / 日化品牌的第二大单一媒体科目，多年保持双位数增长。

• 但在预算讨论时，KOL 仍常被当作“特殊项目”逐条审批，缺少一套统一的治理框架。

• CFO：P&L 上是一大块预算，但看不到钱到底花在什么结构上，能不能更有效。

• 品牌 / Social / EC：都觉得“少不了 KOL”，各自为战，很难主动让出预算。

• 媒体 / Digital Team / 采购：看到价格、返点、合规等问题，却缺少一个跨品牌、跨渠道的
治理抓手。

• 目标不是简单再砍 10%，而是在预算不再扩张的前提下，用治理释放出效率，把钱挪到更
有价值的地方。

治理提升优化的三个抓手典型场景

管理层感受到的矛盾
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• KOL 年度投入跨品牌/BU/平台，多家代理并行，费用口径各不相同。

• 费用从“内容费”扩展到投流、平台服务、搭售权益、加赠资源与各类服务费。

• 管理层要回答：这笔钱花在哪、贵在哪里、有没有可持续降本空间。

• 成本架构不清：内容费、达人费、平台费、投流费、服务费混在一起，无法拆分对标。

• 价格不可比：同一达人/同类资源，报价体系、折扣、返点、搭售权益缺披露，真实单价
难核验。

• 证据链断裂：合同—下单—交付—发票—数据回流不闭环，复盘停留在 PPT。

典型风险点

• CMO：预算压力下要“既要效果、又要可解释”，但缺统一规则和对标基准。

• CFO：看到的是一条大科目，却看不清“成本构成”和“真实成交成本”。

• 采购：缺 benchmark、缺拆分口径、缺披露条款，谈判抓手不足。

内部痛点

基于R3胜三实际案例的治理切入点
从“审计 / 财务证据链”切入 KOL 治理
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当 KOL 成为大额、常态化投入后，最大的风险往往不是“有没有发内容”，而是交易与费用结构不可见、规则不统一、证据链不完整——导致预算无法被有效
管理、也无法被审计与问责。

1）把“费用”拆成可治理的成本架构（Cost Structure）

• 统一定义：内容/达人/投流/平台与工具/服务费/权益加赠等费用科目与计价口径。

• 建立跨品牌、跨平台可对标的单价与成本指标（如 CPM/CPV/CPE等按你们习惯
选）。

2）把“交易”变成可审计的证据链（Audit-ready Evidence Chain）

• 对齐合同、SOW、下单、交付验收、发票与付款节点，明确每一步应留存的证据
与责任人。

• 用模板化条款固化：折扣/返点披露、转包透明、权益兑现、数据回流与违约处理。

3）把“供应商”纳入统一规则：角色清晰 + 披露机制

• 区分：策划建议、采购执行、内容制作、投流执行、平台服务等角色边界。

• 设置最低透明度要求：价差/margin/返点机制、关联方与二级供应商披露。

4）用“对标与节省”把治理变成可落地的管理动作

• 常态化年度/半年度审查：单价对标、结构变化、异常交易清单、权益兑现率。

• 输出可执行的优化动作：谈判抓手、预算再分配、供应商整合与准入/退出机制。

治理切入点典型场景



附件：KOL治理成熟度模型 & 自检清单
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KOL 治理成熟度模型
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Ad-hoc

项目驱动

Emerging 

有意识地整理，但以个

别品牌/团队为主

Structured

关键规则已经成型，有

部分集团级标准

Integrated

纳入整体营销和商务治

理体系

Level 1 Level 2 Level 3 Level 4

KOL 治理成熟度模型

维度 / Level Level 1 项目驱动 Level 4 集成治理

价格与成本治理 ➢ 报价以总包为主，缺乏统一成本结构和对标 ➢ 有统一价格架构，可做跨平台 / 供应商对比和审计

合同与权益治理 ➢ 合同以“发几条内容”为中心，权益和使用权按项目临时谈 ➢ 有集团级合同主干结构，内容资产与使用权有统一标准

供应商与利益冲突治理 ➢ 顾问+卖方角色重叠未被正式承认，也缺乏透明度要求 ➢ 有供应商角色分工与利益冲突政策，多重激励需基本披露

数据与衡量治理 ➢ 数据停留在平台报表和供应商 PPT，口径碎片化 ➢ 有统一指标字典与数据回流要求，KOL 纳入既有测量框架

合规与品牌安全治理 ➢ 主要依赖供应商自审和“没出事”，危机时被动应对 ➢ 有覆盖内容生命周期的合规控制点和分级响应机制
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KOL治理自检清单
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价格与成本治理

 我们是否有一套统一的 KOL 价格与成本结构，可以跨平台、跨供应商对比？

 对于年度 Top X 的 KOL 项目，是否曾用同一套成本架构做过 system review 或抽样审视？

合同与权益治理

 我们是否有集团统一的 KOL 合同主干结构，品牌或 BU 只是在此基础上的调整？

 对于内容使用权（范围 / 期限 / 渠道）和软性权益，是否有清晰的标准与模板，而不是每个项目重新谈？

供应商与利益冲突治理

 我们是否在内部正式区分了“策略建议”“执行服务”“资源销售”等角色，并写进 RACI？

 对既提供策略建议、又销售自有资源的合作伙伴，我们是否有任何形式的多重激励披露与管理要求？

数据与衡量治理

 KOL 数据是否以统一指标口径回流到企业的内部系统，而不只是停留在 PPT 复盘？

 在至少一个重点品类 / 市场，我们是否尝试过将 KOL 纳入测量框架？

合规与品牌安全治理

 在 KOL 内容生产过程中，是否在 Brief / 内容方向和脚本阶段，就有明确的合规和品牌安全参与点？

 是否存在一套被广泛知晓的“内容风险分级与响应机制”，而不只是危机时 ad-hoc 处理？

1

2

3

4

5
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S.M.A.R.T.

STRATEGY MANAGEMENT AGENCY ROI & COST TRANSPARENCY 
& COMPLIANCE策略提升 管理体系升级 代理商评估 花费评估
透明度&合规审计
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赋能市场主推动营销转型

代理商关系管理
得益于胜三多年来对代理商不断的深入了
解和研究，我们运用一系列专业研究工具
为市场主提供代理商甄选、报酬管理及
效率评估等独立咨询服务——涵盖创意、
媒介、互动、公关、社交媒体、线下活动
以及客户关系管理等营销领域的每一个环
节。

媒体效率审计
借助于胜三庞大的媒体价格及媒介返点数
据库，我们提供独立的媒介审计和财务审
计服务，并致力于帮助市场主改进媒介流
程。

投资效果评估
通过定制化的方法和独有的工具，我们帮
助市场主设定有针对性的营销基准参考，
并针对您的数字营销策略在您的类别和跨
类别中的表现提供咨询服务。
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www.r3china.com

website

Sabrina Lee

Managing Director

sabrina@r3china.com

Teriea Lu

Consultant

teriea.lu@r3china.com
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