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• 周期延长，24年双十一活动平均持续30天左右，往年约20天；活动节点增加到四个以上，玩法机制不断更新。

主流平台双十一活动节点 | 大促周期拉长，增加销售机会

拼多多 预热期 正式期

10.8 10.14 10.15 10.17 10.18 10.19 10.21 10.24 10.28 10.31 11.1 11.4 11.6 11.8 11.1311.11

天猫 预售期 抢先购 正式狂欢期狂欢预热期活动预热期

10.14 10.14-10.20 晚8点 10.20-10.24 10.24-10.28 10.28-11.11

抖音 正式期 双11好物节 、抢先期 双11先享好物节 品类日

10.8-10.17 10.18-10.20 10.20-11.8

黄金收尾期

11.9-11.11

快手 、预售期 正式期

10.8-10.21

10.19-11.11

京东 抢先购 开门红
、

专场期 爆发期 返场期

10.14 晚8点 – 10.28 11.10-11 11.12-1311.4-11.1010.31-11.3

10.22-11.11
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主流平台双十一活动对比 | 玩法创新、叠加补贴，大促首次引入政府补贴

淘宝天猫 京东 抖音 拼多多

折扣

跨店满 300 减 50 满299减50 满200减30
一件立减15%
一件直降

满99减11
满150减20
满300减50
满1000减100

补贴

88VIP大额消费券+折上
9.6折
百亿补贴折扣+最高750
元大额红包
政府补贴

PLUS会员95折、满300
减30
每日60元额外补贴
政府补贴

混资券：平台、商家共
同出资，平台额外补贴。

百亿补贴升级为“加倍
补”，推出“百亿优惠
券”
新质商家百亿扶持计划
政府补贴

营销动作

1. 硬广媒介
2.定制晚会，与湖南卫视
《你好星期六》合作
3.明星合作，天猫全明星
双11限定礼盒、脱口秀
演员、歌手合作

1. 采销下场直播
2. 明星合作，11.11明星
加油计划、脱口秀演员
代言
3. 广告创意，社交热点、
温情路线双管齐下

内容电商与货架电商联
动，利用明星和头部主
播影响力撬动销售转化

营销活动较少，取消拼
多多双十一超拼夜
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• 相比去年双十一，今年的社媒讨论峰值有所提前，在10月22日、11月1日和11月4日相关发帖超过两百万条，社媒讨论比去年提前、峰值更高。社媒

热度的持续得益于平台玩法提前开始，社媒的预热也能够在消费者侧营造更充分的购物氛围、带动消费者购买欲。

• 双十一相关的社媒讨论在微博上最多，尤其在大促节点（10月22日、11月1日、11月4日）上声量占比高。

社媒声量 | 玩法机制带动下，社媒讨论热度提前上升

李现官宣代言OPPO，

24日晚参加OPPO 

Find X8双十一新品

发布会

京东双十一明星加

油计划，王源为代

言品牌哈尔斯发微

博，总转发次数

100万+

天猫×湖南卫视《你

好星期六》双十一疯

狂好六夜阵容官宣，

明星粉丝声量高
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消费趋势盘点 | 价格战转向价值战，市场匹配和心智渗透成为重点

平台表现：抖音电商持续增长，流量平

台成为双十一新赛场

玩法机制：大促节点全面提前，活动持

续时间长

• 2024年“双十一”活动销售额14418亿元，同比增长26.6%；

其中，截止到10.31的第一波活动销售额达6785亿元，占双十

一总销售额的47%，较23年的3105亿元同比增长118.5%。

• “双十一”第一波活动的销售额增长，得益于平台对大促玩法

的创新和多元化的营销方式。通过玩法建设和营销更加渗透消

费者心智，带动双十一消费。

消费倾向：不卷“价格”卷“价值”，

优化平台环境，保障商家与消费者利益

• 今年双11，淘天平台松绑了“仅退款”机制，上线了“退货宝”和

“体验分”，通过退货机制优化保障了商家的售后权益，也通过引

入体验分激励商家提供更好的服务和商品。

• 抖音电商推出“退货免运费”机制；拼多多推出商家扶持计划，未

来一年内减免100亿交易手续费，下调店铺保证金，降低商家经营

成本、推出性价比更高的产品。

• 今年双11，抖音销售额同比增长100%以上的品牌3.3万个，

同比超500%的品牌1.7万个，成交破亿品牌275个；货架场

GMV占比42%。

• 天猫和京东仍是双十一的领跑者，在双十一第一波活动中分别

贡献了38%、20%的销售额。

热门品类：淘天、抖音以服饰、美妆为

主，京东3C数码、家电近五成

• 复旦大学消费大数据实验室数据显示，京东Top3一级行业为

3C数码、家电、家居家装；淘天Top3行业为服饰、家居家装、

美妆个护；抖音Top3行业为服饰、美妆个护、食品酒水。

• 健康产品销售火爆，全网健康类产品销售额达164亿元。其中

天猫海外保健体重管理产品实现超200%增长。



Part2 食品饮料社媒趋势
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• 健康饮食观念不仅日渐深入人心，更是逐渐上升成为消费者的首要消费观念。安永《未来消费者指数》报告显示，中国最大的消费群体是奉行“健康

优先”主义的消费群，而魔镜数据也同样显示出“健康饮食”概念的日渐火热，2024年1-9月期间“健康饮食”声量超千万条，同比增长59.6%，其

上行趋势明显。另外，今年食品安全事件频发，从原材料农产品到加工制品均有暴雷事件，此类事件在社媒平台受到消费者强烈关注。

2023年1月-2024年9月社媒平台上健康饮食相关概念的声量走势 2024年各国不同消费观念群体分布（数据援引安永《未来消费者指数》）

食品饮料 |“健康饮食”消费观念强化，不止关注健康成分，更关注不健康成分
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2024年1-9月 食品安全相关热点事件和话题微博阅读量
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• 在健康饮食观念的推动下，消费者开始更加精细化地关注食品的营养元素“加减法”，加法方面主要是在优先增加蛋白质摄入的前提下，选择富含有

益成分的产品，譬如钙、硒、益生菌，膳食纤维等，社媒上热度较高的有益成分的主要载体是偏植物基且自带一定功效性的原材料 ，其中红枣黑芝麻

等红黑食材，无花果亚麻籽等功效粗粮食材的热度相对更高，非有益成分中首要关注糖分，其次，防腐剂和添加剂也被高度关注。电商平台上2024年

1-9月热卖主食、零食、水饮产品中均加入了不同角度不同层级的健康概念或成分，并强调其在非有益成分方面的优势。

2024年1-9月社媒平台上健康饮食概念下各成分的声量及其同比增速分布

食品饮料 | 加减法护健康，加法崇尚植物基红黑养和功效粗粮养，减法紧盯有害成分添加
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核桃芝麻黑豆粉
• 配方干净
• 0添加
• 植物基
• 黑色养生原料

五常七色糙米
• 高蛋白
• 高纤维
• 低GI低负担
• 无污染0残留

碱法原麦碱水球
• 无糖
• 无油
• 无添加剂
• 健康低负担

每日坚果
• 高钙高纤
• 0糖0添加剂
• 科学配比营

养均衡

100%天然椰
子水
• 0脂肪
• 0胆固醇
• 0农残

迪拜王室富硒高
钙驼粉
• 专利益生菌
• 优质稀缺奶源
• 丰富有益成分

2024年1-9月线上电商平台上TOP食品饮料产品主打概念和特色
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• 社媒平台上食品饮料行业下消费者的主要需求是“解馋”，但从消费者关注程度来看，“养生”需求更加旺盛，2024年1-9月期间，全行业中“养

生”话题互动量近37亿人次。而细看养生食饮的品类发现，目前“养生茶”是主要最热门也是最主流的养生方式，而紧随其后的“零食”“奶茶”

在专业度、适用场景等多方面均明显区别于“养生茶”，尤其场景中“追剧”增速高达401%，大幅超过“上班”“熬夜”等相对传统的养生场景，

这反映出消费者养生需求的日常化、分散化，同时也显露出其背后隐藏着广阔的蓝海市场。

2024年1-9月社媒平台上食品饮料品类下功能功效声量及互动量分布

食品饮料 | 养生需求密集且被打散，席卷近乎全品类和全场景，新中式养生崛起

养生

提神醒脑

清凉解暑

强健体魄

开胃

解压

解馋

健脾

减肥燃脂

补气血

0

200

400

600

800

1000

1200

1400

1600

1800

0 10 20 30 40 50

互
动
量
：
万
人
次

声量：万条

养生（全品类下）

声量：5145万

互动量：36.9亿

2091%

1331%

0%

100%

200%

300%

400%

500%

600%

0

50

100

150

200

养
生
茶

零
食

奶
茶

水
果

茶
饮

咖
啡

中
药

甜
品

花
果
茶

豆
浆

滋
补
品

劲
酒

牛
奶

糕
点

面
包

糖
水

阿
胶

果
酒

坚
果

奶
粉

柠
檬
水

甜
点

薏
米
水

酸
奶

蛋
糕

声
量
同
比
增
速

声
量
：
万

声量 声量同比

401%

0%

100%

200%

300%

400%

500%

0

50

100

150

200

250

上
班
工
作

熬
夜
失
眠

运
动
健
身

旅
行
度
假

减
肥
减
脂

外
出
游
玩

美
食
煲
汤

追
剧

日
常
喝
水

出
门
逛
街

聚
会
派
对

特
殊
生
理
期

声
量
同
比
增
速

声
量
：
万

声量 声量同比

2024年1-9月社媒平台上食品饮料品类下养生食品水饮品类声量及同比增速分布

2024年1-9月社媒平台上食品饮料品类下养生食品水饮场景声量及同比增速分布
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• 近几年养生需求的火热催生了“药食同源”大趋势，趋势发展初期，消费者的养生方式更崇尚有药用价值的特定成分，比如人参、燕窝、中药材等

相对专业且日常化程度较低的食材，然而随着养生需求的推进，消费者的养生食材也在悄然改变，一方面是食材的日常化程度由专业过渡到普通，

食材的食用形式也高度日常化，另一方面是食材的种类发生转变，以往的五黑五红等红黑养趋势中，开始新生出茯苓、杏仁、山药等白养的新分支。

2024年1-9月社媒平台养生概念下食材声量及互动量 2024年1月-9月线上电商平台养生概念下TOP10热销单品

食品饮料 | 新中式养生食材转向，“药养转食养”、“红黑养转白养”
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2024年消费者健康/养生食品体验调查统计
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• 区别于以往的“保温杯里泡枸杞”传统养生方式，2024年火热的新中式养生潮流催生了新的养生品类 ，考虑到越来越多的年轻人甚至95后00后加

入养生大军，商家开始将养生品类的目光转移到当代年轻人挚爱的甜品上 ，“中药冰淇淋”“中药面包”“中药奶茶”“中药咖啡”相关概念和产

品频繁冲上热搜榜单并引得年轻人关注和打卡，养生品类的新花活儿不仅彰显着养生需求的日常化程度，同时也显示出足量的创新空间，以及养生

群体对于新鲜事物的高关注度和接受度。

2024年1-9月社媒平台中药甜品概念声量走势 2024年1月-9月社媒平台中药养生甜品相关话题词条（截取自微博&小红书）

食品饮料 | 新中式养生品类添新，“甜品不能停，既要快乐也要无负担”
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• 2024年，“情绪价值”是社媒上的热点话题。这一概念源于对人际关系的讨论，指一个人通过正向的反馈使他人得到情绪上的满足。随着消费升级，

“情绪价值 ”的概念也被应用到消费领域 ，对产品属性的需求从核心价值延伸到了附加价值 。以食品饮料行业为例 ，消费者对食品饮料的需求从

“好吃、爱吃”更进一步，注重“解馋”、“治愈”、“满足”。

• 24年7-9月，社交平台上关于食品饮料和情绪的讨论声量达到了4407万，同比增长48.3%。从发帖人性别上看，81.8%的声量来自女性用户，涉及

场景包括上班工作、旅行、追剧、逛街等。

2023年1月-2024年9月
全社媒平台关于“食品饮料×情绪”的声量趋势（千万）

2024年7月-9月
社媒平台“食品饮料x情绪”消费者讨论词云图

2024年7月-9月
社媒平台“食品饮料×情绪”声量及互动量

食品饮料 | 追求「情绪满足」，食品饮料也要悦己消费
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• 随着消费者对情绪价值需求的增长，“联名”成为了品牌为消费者提供情绪价值的新渠道。

• 从平台分布上看，微博是联名相关内容的主要来源，这可能源于微博平台主打明星 IP营销；而抖音以话题挑战赛、视频二创玩梗等多元化的互动方式

吸引用户参与，互动量遥遥领先。

• 在”万物皆可联”的营销趋势下，美食、饮品相关的联名是用户讨论的最大热点，其次是彩妆护肤、家居家装、母婴育儿等。

”品牌联名“相关内容量平台构成占比 ”联名“相关商业笔记TOP品类分布 品牌与IP、名人明星皆可联，跨界联名”新整活”

食品饮料 | 营销玩法升级，品牌以联名方式提供“情绪价值”

其他

珠宝配饰

鞋靴箱包

动漫

时尚潮流

萌宠动物

影音娱乐

健身减肥

科技数码

服饰穿搭

洗护香氛

教育

母婴育儿

家居家装

彩妆护肤

美食饮品
微博 小红书 抖音 快手 B站

”品牌联名“相关互动量平台构成占比

微博 小红书 抖音 快手 B站

鹿晗&甄稀 霸王茶姬&国家地理

奈雪的茶&《中国奇谭》

瑞幸&茅台
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• 在具体的联名活动中，品牌联名的对象包括其他品牌、虚拟 IP、游戏、明星等。无论是“品牌×品牌”的“破圈”联名，还是“品牌×虚拟 IP/游戏”

的“破次元壁”联名，都能有效打入新的消费者圈层，增加品牌曝光、带动销量，为品牌带来新的增长点。

• 食品饮料与游戏 IP的联动反响较好。男性玩家热议的《黑神话·悟空》、《王者荣耀》，女性玩家喜爱的《光与夜之恋》、《恋与深空》，通过推出

联名产品+游戏/IP周边的形式获得了较好的市场表现和社媒关注度。

• 老 IP、新活力也是一个新的趋势。24年期间，六神、茅台、大白兔、六必居等传统品牌的破圈联名，激起了消费者的好奇心和购买欲，老品牌融入

新潮流的动作也能够触动消费者的怀旧情节，刷新消费者心智，为品牌营销注入新活力。

2024年1月-9月社媒平台食品饮料×热门IP联名声量、互动量 2024年1月-9月社媒平台茶饮×热门IP联名声量、互动量

食品饮料 | 品牌×游戏、品牌×虚拟IP联名热度高，品牌×品牌破圈联名激发消费者兴趣
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• 饿了么×炫迈×六神：饿了么联合主打清凉的六神、炫迈，从小暑、大暑时令节点切入，借势高温做了一场特别的跨界营销。这个线上、线下跨品牌、

跨业态的联动案例为老品牌提供了破局的参考。

• 瑞幸×刘亦菲：据瑞幸财报显示，瑞幸24年第三季度营收101.8亿元，同比增长41.4%。在24年8月，瑞幸官宣刘亦菲为其品牌代言人。结合刘亦菲

的代言、茉莉爆款成分、低价策略，以“轻轻茉莉”切入茶饮市场，上线后首周销量突破1100万杯，首月销量达4400万杯，刷新瑞幸单品纪录。

食品饮料 | 代言人强化品牌感知度，跨界联名注入新动力

精准锚定消费者痛点，不同品类、同样需求：
炫迈、六神都主打清凉，结合夏季时令为切入点，从
“降温消暑”一个痛点，联动两个品牌的用户需求

品牌年轻化，底层逻辑是“新鲜感”：
作为老品牌，炫迈和六神的“清爽”已成为消费者对品牌的惯
性认知；破圈联名带来新的价值共振，激起消费者的好奇心，

实现1+1>2的市场表现

跨业态联动，促进线上线下消费：
线上社媒KOL+UGC宣传，线下地铁站
推广，多渠道打通消费者心智

代言人与品牌调性契合，增加品牌感知度：
刘亦菲的清新、时尚形象与瑞幸咖啡的“专业、年轻、
时尚、健康”品牌调性高度契合，增加品牌认同感

高调不高价，9.9r的“上午咖啡下午茶”：
采取低价策略，首单9.9和16:00后9.9的双重福利，首周销量突破1100万杯

「拜托这可是刘亦菲诶，你真的不打算瑞一杯吗？」

选品爆款成分“茉莉”，押对产品：
奶茶、饮品相关话题下，“茉莉”相关内
容迅速增长

首周销量 1100万杯

月销量 4400万杯

销售额 244.5万

销量 11.4万

社媒声量 36.7万

24年4-9月线上销售表现



Part3 家电社媒趋势
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• “超期服役”的家电虽然在整体功能上尚能满足基本使用需求，但随着近年来节能减排与绿色环保观念的普及深化，以冰箱、洗衣机为代表的大家电

在使用能效愈发让人注意起来，2024年上半年政府推出以旧换新政策，旨在通过补贴鼓励消费者购买更节能、环保的新型家电产品。这一政策的实施，

不仅有效促进了家电行业的绿色转型，还极大地释放了市场对于高效能、环保型家电产品的消费需求。
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用户名：央视新闻
粉丝数：1.6亿
内容：【实施设备更新消费品以旧换新等
四大行动】

2024年1月-9月社交平台“家电and绿色节能高效”

家电 | 以旧换新绿动力，节能高效新风尚

声量

1033万

互动量

5.4亿

品
类
词
云
图

评
论
原
文

…国家支持家电以旧换新，补贴资金按照
总体9:1的原则实行央地共担。而补贴标准
分为两档，越“绿色”的产品补贴越高…

数据说明：家电包括大家电、小家电、个护家电、生活电器、厨电电器类目下的电器，社媒平台数据来源包括小红书，抖音，微博，以下家电趋势均为如此

2024年1月-9月社媒平台”以旧换新”
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• 在以旧换新政策的激励下，消费者对绿色环保、功能多样且效能卓越的电器产品展开了更为热烈的讨论。节能与省电特性成为了他们首要考量的因

素，紧接着，消费者会更加重视家电产品的多功能性，希望借助这些功能实现家庭事务的一站式高效处理，从而轻松应对多样化的生活需求。

2024年1月-9月社交平台“家电”消费者关注的功能 社媒平台原文

家电 | 以旧换新绿动力，节能高效新风尚

……一到换季喷嚏不停鼻涕不止的 …..空气净化器。 2K+的价位享受5K+的

功能，好香！ 不仅专业除醛高效净化，还配备了五重传感器，妥妥的把成

本都花在刀刃上了。 滤芯成本约等于一天一块钱，一级能耗也超级省电，

30天才几块钱，一点都不心疼！ 后悔后悔后悔！咋就没早点安排上呢~

……家里那台老空调，呼呼吹一晚上，钱包也跟着“瘦身”成功...但自从

买了一款省电空调，真的就是另外一种结果了，省电的技术真的很牛！

自从换了它，我家电费直线下降，精准控温，既省电又舒适，这波操作，

我给满分”

……为了简化家务并提高生活质量，我们可以采取一些策略和措施。以下

是减少家务负担的20个建议： 1. **使用智能家居设备**：比如自动洗碗机、

扫地机器人和智能洗衣机。 2. **购买多功能家电**：比如烤箱与微波炉合

二为一的设备，以节省空间和清洁时间……

0% 5% 10% 15% 20% 25%

高效

保温驱寒

除菌

安全
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节能环保
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• 鉴于当代城市居住空间的有限性，最大化利用空间已成为消费者在不同生活场景中日益重视的需求 。嵌入式及超薄设计的家电成功解决了传统家电

与家居在风格协调、空间配置及功能整合上的难题。无论是厨房、客厅、阳台甚至在床头柜中，这些家电都能巧妙地融入房间的整体设计中 ，不仅

有效节省了空间，还极大地提升了各个场景下的空间美感，推动了嵌入美学的进一步发展。

2023年-2024年社媒“嵌入家电”声量对比 2024年1月-9月社媒“嵌入家电”场景词云图 2024年1月-9月社媒平台“嵌入家电”原文

家电 |“嵌入美学” 解锁消费新关卡

厨房
➢ “……小家电、冰箱、蒸烤箱、洗碗机全部

嵌入。看起来整齐美观……”

客厅
➢ “……客厅极简的原则就是能嵌入就嵌入，

能隐藏就隐藏，比如日常使用频率很高的

空调……这样不仅美观还节省空间……”

阳台
➢ “……很多姐妹们家里阳台面积不小，

但都被大件电器占了地方。所以，我

建议大家最好选择嵌入式的家电……”
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• 消费者对智能家电的热情日益高涨，社交媒体上的相关讨论也随之上升。智能与家电的融合为消费者带来了诸多便利，不仅在实用性上满足了他们

的需求，还给予了极大的“情绪价值”  ，让人获得幸福感。在消费者讨论智能家电的维度中，首先会关注到品类，但家电产品的功能功效讨论度提

升较快，消费者会更加关注智能家电的实用价值。但同时，因为其技术相对来说发展不成熟、不管是从价格上还是隐私上还是操作上都给消费者带

来诸多不便，智能家电需要进一步深入智能。

2024年1月-9月社媒平台“智能家电”声量走势

家电 | 智能与“情绪价值”挂钩，智能升级需加速

离大谱，一个风扇都能卖一千多了？ 这物价

是已经高到22世纪了吗？虽然有些智能家电

确实能改变生活，但也分情况的好吗？一个

风扇都能卖到1千多，咱们可以钱多，但不能

傻啊。

刚在看书，突然听见音乐声响起，然后是响亮的对话

声，我出去看，发现电视自动开机了，昨天中午吃完

饭洗碗时，油烟机突然启动，而且开大风量，现在所

谓的智能家电，许多时候，是弱智与诡异的怪胎。

家里进行装修，买了5台家电，但是却要下载4个APP

来管理，占手机内存但是又不敢删，想要操控空调，

还要找相应品牌的APP……

抖音 微博 小红书
价格

隐私

操作

7.5%
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13.6%

16.0%

28.4%
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声量占比

2024年社媒平台关于“智能”家电关注维度 智能家电痛点
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• 随着国民对健康意识的日益增强，健康家电的话题热度不断攀升，整体讨论量较去年同期增长了16.2%，其中正面评价更是上涨达到45.5%，消费

者对这一领域的具有浓厚兴趣。在当下快节奏的工作环境中，“996打工人”群体对健康养生电器的需求与讨论尤为显著，提及较多的是类似“养生

壶”、“破壁机”、“豆浆机”  这样简单易操作的小型厨电 。同时，传统大家电如“空调”、“洗衣机“、”冰箱”和“健康”联系愈加密切 ，

“健康”需求正蔓延到各品类电器中。

家电 | 健康风潮席卷家电界，“打工族“爱养生，家电普遍健康化

2295784

总声量

正向声量

16.2%

45.5%
260765

2024年“健康”家电声量

负向声量

8741
30.8%

低碳
环保

保温驱
寒

健脾 养生
减肥燃

脂
强健体

魄
省事 祛湿 补气血 除菌

上班工
作

2643 33902 3721 55634 4890 4067 3505 7939 8291 710

厨房 5330 9262 557 18166 3069 4901 7776 740 383 3621

在家 1051 4902 705 13501 1855 1206 1562 1028 1694 502

家里 1119 4360 1031 12608 966 995 3013 1330 1811 2114

居家 1446 8674 158 18004 897 907 4730 1031 396 21051

按摩 342 2213 117 28528 856 2816 255 1149 193 27

煮茶 185 16581 257 10385 351 559 873 2038 647 28

煲汤 196 4907 1391 11519 555 4274 921 1504 1396 38

熬夜失
眠

91 2344 5150 44326 4434 4173 428 5388 17733 18984

运动健
身

815 1529 1044 10396 3667 1312 243 1395 2060 136

2024年1月-9月功效与场景热力图 代表品类

空调
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养生壶

破壁机

豆浆机



Part4 美妆社媒趋势
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• 银发经济乘风而起，银发美妆也紧随其上，2024年1-9月银发美妆话题声量达151.5万条，同比增长43.4%，高于美妆话题整体增速情况，接近半数

声量都集中在微博平台，多个社会热点话题带动大众关注度。

• 从社媒讨论来看，皱纹管理是中老年人群关注的首要皮肤问题，胶原蛋白、玻尿酸等成分认知度较高，中老年护肤也趋于成分专业化。

美妆 | 银发美妆热度增长，皱纹管理为核心需求，胶原蛋白成分认知度高

24

美妆话题社媒声量：

2242.6万条（+14.6%）

银发美妆话题社媒声量：

151.5万条（+43.4%）

45.5%声量集中在微博平台

#京东许愿池帮74岁奶奶爆改#

话题引发2.3万次讨论、2193.7万次曝光

小红书平台声量占比30.2%

大众热衷于分享老年护肤及妆教心得

2024年1月-9月社媒平台银发美妆话题下
高增长皮肤问题声量及同比增速

皱纹

法令纹

黑头

干纹

眼周

肌肤屏障

红脸蛋

干燥

声量

158.7%

202.9%

165.7%

264.9%

103.3%

171.0%

481.5%

159.8%

同比增速

2024年1月-9月社媒平台银发美妆话题下
皮肤问题&成分维度交叉分析
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• 从销售侧，银发护肤线上市场表现亮眼，市场增速达16.2%，远高于护肤市场整体-4.3%增速，由于中老年护肤品对功效性的高要求，品类均价相对

较高，约为护肤市场整体均价的两倍。银发护肤线上市场头部品牌仍以海外品牌为主，海外品牌规模约为国产品牌两倍，海外品牌对中老年护肤市场

布局更早，近几年国产品牌也逐步在银发护肤市场布局，如肤恩、芳华等品牌。

2024年1月-9月
线上银发护肤市场TOP10品牌情况

美妆 | 银发护肤高增，海外品牌引导市场，国产品牌布局进行时

25

市场增速

-4.3%

市场增速

+16.2%

市场均价

115.5元

市场均价

244.4元

线上护肤市场                VS         线上银发护肤市场

海外品牌

欧莱雅

兰蔻

雅诗兰黛

Eustace

olay

国产品牌

韩束

珀莱雅

百雀羚

谷雨

欧诗漫

销售额
6.6亿元

销售额
3.4亿元

品牌 国家 品牌定位

Prior 日本 中老年肌肤护理

羽西 法国 50+熟龄肌品牌

Orbis Amber 日本
60岁女性的抗衰

品牌

evita 日本 50+熟龄肌品牌

部分银发美妆海外品牌一览

部分银发美妆国产品牌一览

品牌 品牌定位

肤恩 50+中老年护肤品牌

芳华 老年润肤专研品牌

吾时佳 50+护肤品牌
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• 从彩妆市场来看，面部彩妆领跑整体市场，体量规模稳居首位切仍保持良好增速，需求高涨。在面部彩妆之下，粉饼、定妆喷雾体量突破十亿并均保

持30%以上的高增速。“骨相化妆”成为24年彩妆趋势之一，强调通过明暗对比强调面部轮廓，也带动了阴影、腮红品类销售增长。

2024年1月-9月主流电商平台彩妆市场下细分品类销售表现

美妆 | 轻色彩，重骨相，立体骨相妆带动阴影、腮红品类增长

26

面部彩妆

唇部彩妆
美容工具

香水/香水用品眼部彩妆

彩妆套装

美甲工具

指甲油/美甲产品

男士彩妆

旅行装/体验装

CC霜

身体彩妆

-60%

-40%

-20%
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40%
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）

均价（元）

粉底液/膏

BB霜

隔离/妆前/素颜霜

蜜粉/散粉

粉饼

气垫

定妆喷雾

遮瑕

腮红/胭脂

阴影

高光

粉霜

-10%

-5%
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2024年1月-9月主流电商平台面部彩妆市场下细分品类销售表现

高增品类

骨相化妆社媒声量：
2.78万条（+47.7%）
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• 从腮红品类增长概念来看，土豆泥概念增速高达6000%，软糯质地不飞粉的同时，也带有解压的使用趣味性，社媒热度也保持着正增长趋势。

• 收缩色体量近3亿元，同比增速突破500%，24年4月声量达到峰值，NARS携品牌代言人肖战一同宣传品牌腮红产品，收缩色色号也成为产品宣传点

之一，收缩色的修饰脸型效果一定程度上也替代了阴影产品功效，品类边界逐步被打破。

2024年1月-9月主流电商平台腮红市场增长概念表现情况

美妆 | 腮红质地多样化，收缩色打破腮红/阴影品类边界

27

概念特点：膏转粉、土豆泥软糯质地、不飞粉、解压
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0%

100%

200%

300%

400%

0

6,300%
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多用膏
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销售额（万元）
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概念特点：明暗度低、灰度高、减少面部留白+修饰脸型
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• 彩妆单品一物多用的趋势热度增长，社媒声量同比增长23.8%，其背后是消费者对高性价比的追求，同时也满足了便携、轻装出门的需求。

• 多用途彩妆单品24年1-9月销售增速近40%，消费者对于便携性维度满意度较高，同时产品的多用途也受到了广泛认可，一物搞定全脸妆容的产品特

点进一步带动消费者需求的增长。

美妆 | 彩妆多边形战士，一物多用性价比最大化

28

彩妆单品一物多用

0

100000

200000

300000

0

1000

2000

3000

4000

声量 互动量

2023年1月-2024年9月社媒平台一物多用彩妆话题热度趋势

一物多用彩妆
社媒声量：1.0万条（+23.8%）

0
20
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0
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x 
1
0
0
0
0

销售额（万元） 销量（万件）一物多用彩妆
线上销售额：5.2亿元（+39.5%）

2023年1月-2024年9月主流电商平台多用途彩妆市场销售趋势

颜色

妆感

外观设计

质地

保湿效果

便捷性

异味/气味

尺码/尺寸

份量

色牢度

控油效果

做工

遮瑕效果

美白效果

正向声量 负向声量

2024年1月-9月天猫平台多用途彩妆产品消费者反馈及评论示例

评论原文：

颜色很好看，滋润度很不错，一膏多用很方便。

这块多用膏涂在嘴上是那种哑光的质感，比较

能遮唇纹，质地也很丝滑，整块膏也可以直接

搞定整块脸部妆容，很方便。

社媒掀起彩妆极简理念讨论



Part5 保健食品社媒趋势
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• 搭载各种疗愈理念的养生方式正在以多样化的形式融入青年的日常生活 ，这既说明情绪健康管理在养生中的重要地位，养生已经从传统的身体养护扩

展到了情绪和心理健康的全方位关照，另一方面，情绪经济相关的产品和服务旨在满足人们的情感需求，提高生活质量。

• 情绪养生声量在24下半年持续增长，相关话题如#我的养生仪式感#在单平台浏览量超过77亿，证明情绪养生的持续热度。

2024年1月-9月“情绪养生”在抖音、小红书、微博月度声量和互动量走势分布

保健食品 | 养生的尽头是【情绪】，中西式疗愈经济加持下的养生

2024年1月-9月”情绪养生“相关热门话题和推文
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2024年1月-9月”情绪养生“相关类别声量排序
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2024-01 2024-02 2024-03 2024-04 2024-05 2024-06 2024-07 2024-08 2024-09 2024-10

总声量（万篇） 互动量（百万次）

33669

39870

125529

318615

mbti养生

玄学养生

赛博养生

佛式养生

“玄学”化 

养情绪

个性化

极简化
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7.5% 6.0% 4.8%

养生茶 零食 奶茶

赛
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生

玄
学
养
生
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B
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I

养
生

佛
系
养
生

11.3% 4.0% 2.9%

饮料 电子产品 养生茶

4.5% 3.2% 3.2%

奶茶 中药 养生茶

4.4% 3.5% 3.1%

养生茶 零食 奶茶

• 情绪养生相关热词涵盖范围广，包含护肤、饮食和养生等各个方面，体现相关人群的生活方式，如“中药”、“艾灸”等养生方式，根据时下流行的

话题可分为佛系养生、赛博养生、玄学和MBTI养生，对不同类目讨论人群提及类目进行分析，发现养生茶在各种人群中的提及率均在TOP3，此外，

热衷搭载玄学话题的人群更倾向于中式养生理念，中药提及率仅次于奶茶。

2024年1月-9月”情绪养生“下讨论词云图 2024年1月-9月”情绪养生“相关类别下讨论人群提及主要类目

保健食品 | 养生的尽头是【情绪】，中西式疗愈经济加持下的养生
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• 随着消费者对健康的需求日益个性化，养生行业需要针对不同人群、不同体质提供更加精准、定制化的服务，另外，品牌创新也会选择人群和场景细

分，保健品社媒讨论人群以达人博主、女性和婴童消费者为主，打工人、孕妇、大学生等人群声量增长明显，不同人群提及的成分和功效也有所不同，

其中打工人和大学生由于用眼习惯，叶黄素需求大；90后关注护肝和睡眠赛道。

保健食品 | 养生人群再细分，个性化需求驱动市场创新

32

2024年1月-9月保健品相关话题下人群提及维度的占比分布及环比

4%

5%

5%

5%

8%

8%

22%

24%

男性

孕妇宝妈

精致女性

打工人

家人

婴童群体

成熟女性

达人博主 -1.4%

+49.6%

+114.7%

+16.9%

+141.2%

+33.9%

+184.9%

+54.2% 1%

1%

2%

2%

2%

3%

3%

3%

4%

大学生

茶友

吃货

90后

学生党

护肤党

熬夜党

懒人群体

中老年

+87.0%

+44.6%

+78.5%

+74.9%

+159.6%

+56.5%

+85.3%

+130.8%

+37.1%

2024年1月-9月高增讨论人群提及主要成分/功效

成分 声量 代表推文

叶黄素 3131
我们打工人 一天

到晚都盯着手机、
电脑…

益生菌 1827
打工人好好怜爱自
己一下 熬夜多…

辅酶
Q10

1101
现在的人生活节奏
快，成人血脂异常

的多…

成分 声量 代表推文

叶黄素 258
比较实惠的价格也
是特别适合易die 

女大学生！

益生菌 253
前段时间期末周 

噗噗不顺畅…

钙 179
经常熬夜用脑的准
大学生有没有感觉

精力大不如前

成分 声量 代表推文

钙
1729

8

做了功课才发现这
个液体钙才知道真

香！ 

DHA
1159

1
帮你们找了8款热
门的孕妇DHA…

叶酸 9410
叶酸复合维生素我
在备孕期吃1段…

功效/成分 声量 代表话题

护肝 9434
#90后熬夜买走

五成护肝片#

褪黑素 2355
#七成褪黑素被

年轻人买走#

鱼油 732
90后，上有老

下有小的年纪 ...
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保健食品 | 养生人群再细分，个性化需求驱动市场创新

产品：适用人群细分 营销：投放人群精准

• 针对个性化需求，品牌会在产品和营销两个维度进行创新。产品端，适用人群不仅是“女性”、“中老年”，目前已经进化为“企业高层”、“甜

食党”、“护肤效果差”等标签，根据这些商品的评论，看到相关人群对产品的认可程度。

• 营销方面，日常运营可灵活地定位产品的人群，并根据反馈效果，定位高响应人群，最后进行相关营销活动甚至加深品牌形象。

Neuriva Plus强效脑动力胶囊

• 通过分析这些行为特征，企业可以更精准

地定位人群的需求，并设计更符合他们行

为模式的营销策略。

分析人群行为，定位需求进行交互

• 在产品的广泛适用人群中，根据消费者反

馈、主力消费人群特征和时下热门话题识

别细分人群。

根据单品专属卖点识别用户

• 深入研究消费者的心理特征和生活方式，

如个性、价值观、生活态度等，从而提供

更加个性化的产品和服务，并协助品牌丰

富形象。

总结细分人群标签，完善品牌定位

评论反馈：粉瓶给家里考研的妹妹买的，之前一直买这款，她说效果挺不错的，有利于学习的家里全
力支持，趁着便宜再屯点

2024年1-9月

天猫销售额：224万   产品均价：264元

适用人群：升学备考人群、高度用脑人群、脑

初老人群、企事业高层人群

Swisse PLUS+ nad+焕活瓶童颜丸

2024年1-9月

天猫销售额：3757万   产品均价：799元

适用人群：代谢慢有细纹、护肤效果差等人群

评论反馈：这段时间熬夜皮肤特别垮闺蜜就给我推荐了
这款，吃了一段时间感觉效果还不错，皮肤感觉确实变
化挺大的还会坚持吃下去的

日
常
运
营

需
求
确
定

品
牌
宣
传

•18-30岁-轻松养生
•25-40岁-时尚健康
•25-40岁-母婴人群
•35-50岁-高净值银发人群
•……
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“小林制药保健品有害成分”相关话题

• 保健食品向天然成分、复合功效发展，天然植物原料和提取物占比逐年增长，得到更多应用功效。天猫平台中，高增长动植物原料类目较多，如鲨

鱼软骨素、苦瓜提取物等。

• 另外，保健食品品牌小林制药成分的负面事件、部分合成成分加强管控等方面加剧了消费者对此的顾虑。

2024年1月-9月保健食品中植物提取物&植物原料产品占比走势 2024年1月-9月社交平台保健食品合成成分相关负面舆情话题&推文

2024年1月-9月天猫平台动植物提取物&原料品类增速情况

保健食品 | 成分趋向天然趋势，动植物原料/提取物份额增长

12% 18% 22% 22% 21%

88% 82% 78% 78% 79%
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2020年 2021年 2022年 2023年 2024年E

植物提取物 其他

苦瓜提取物
+145.3%

大蒜提取物
+17.9%

猴头菇提
取物

+1.6%

蓟类
+28.0%

茶多酚/茶
族

+95.7%

银杏/人参银
杏

+15.3%

鲨鱼软骨素
+322.8%

鱼油/深海鱼油
+3.8%

纳豆提取物
+25.9% 木瓜提取物

+17.4%

接骨木
+213.1%

白芸豆提取物
+77.8%

大豆异黄酮
+33.8%

数据来源：魔镜洞察
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• 根据社媒平台的声量和增速，发现声量较高的为人参、枸杞、山楂等草药滋补原料，大众认知度高的提取物多为奶蓟草、姜黄、葡萄籽，奶蓟草、

姜黄等作为护肝成分，随着人们对于肝脏养护意识和认知的提升，而成为热门成分，同时作为护肤产品添加成分的葡萄籽热度较高。

• 声量增速较快的是磷虾油、玫瑰提取物，原因为相关产品的热卖和品牌的宣发推广。

2024年1月-9月保健食品中TOP25天然提取物社媒声量及增速

保健食品 | 成分趋向天然趋势，动植物原料/提取物份额增长
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奶蓟草

保健食品中代表天然成分和产品

奶蓟草提取物 姜黄粉
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黄芪提取物
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Part6 户外社媒趋势
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• 垂钓、骑行以及徒步等轻量级户外活动仍然广受欢迎，让人放松心情、随时启程、全家共享乐趣等特性极大地激发了大众的热情和参与度。

• 在奥运会、亚运会等专业体育赛事的影响下，滑雪、网球、攀岩以及帆船等高难度户外运动逐渐融入了普通大众的运动选择中 ，吸引了更多人尝试

挑战自我，探索未知的乐趣。

2024年1月-9月主流社媒平台热门户外运动声量

户外 | 户外运动逐步多元化，体育赛事带动硬核户外运动走入大众视野

滑雪

声量增速 70%

网球

声量增速 93%

攀岩

声量增速 174%

越野

声量增速 305%

冲浪

声量增速 73%

探洞

声量增速 206%

漂流

声量增速 40%

马拉松

声量增速 29%
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• 2024年，社交媒体平台上关于“户外搭子”的话题相关帖子数量超过51万篇，同比增长了20倍。

• 在户外徒步、爬山或骑行等流行的轻度户外活动中，大量新手玩家纷纷加入。他们渴望借助户外达人的引领体验专业活动内容，并享受高品质的社交

互动。

户外 | 寻找户外搭子，成为破圈交友新途径

2024年1月-9月主流社媒平台“户外搭子”话题下人群场景交叉分析2024年1月-9月主流社媒平台”户外搭子/骑行搭子/徒步搭子/
登山搭子/爬山搭子“话题声量互动量情况及平台声量分布

声量：51.5万条
（+2024.6%）

互动量：2380万人次
（+570.9%）

7.2% 16.4% 76.5%

微博

抖音

小红书

热点话题： #徒步搭子# 热点话题： #爬山搭子#
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户外 | 户外运动掀起“装备热”，专业化装备需求提升
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2024年1月-9月“骑行X装备”社媒话题下热门品类

2024年1月-9月“徒步/爬山X装备”社媒话题下热门品类

2024.01-09
推文数

47.7万+

推文同比增速

+101.2%

# 骑行X装备 #

2024.01-09
推文数

76.8万+

推文同比增速

+656.3%

# 徒步/爬山X装备 #
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• 从大众对于户外装备功能需求讨论来看，透气、防晒、保暖、防风、防滑是目前的主要功能需求，速干、减震、防污、防刮等功能讨论量居中，但增

长较快。大众的功能需求也一定程度上映射到了科技面料的认知程度，面料也逐步成为消费者感知产品专业性的重要途径，GORE-TEX、 Vibram分

别是防水防风、防滑功能下高认知度科技面料。Primaloft是其中声量增速最快的科技面料，其高保暖性、防水、速干、耐磨的面料特性也正与当下

大众需求所吻合。

2024年1月-9月社媒平台户外话题下功能需求维度讨论分布 2024年1月-9月社媒平台大众对于面料材质讨论分布

户外 | 功能诉求为导向，科技面料认知度高涨
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流浪风         老 风  风

山系风（+475.9%）

风格特点：兼顾都市实穿性、户外功能性
色彩：大地色系为主，如卡其、深蓝、军绿、藏青等。

美式复古风
（+475.9%）

风格特点：注重服装的随意
性和中性感，强调舒适和自
由。
色彩：复古色调，如深蓝、
米色、棕色、橄榄绿和红色
等。

多巴胺风
（+138.1%）

风格特点：追求舒适自
然，以宽松的剪裁和轻
盈的面料为主，色彩鲜
艳、图案丰富、个性张
扬为特点。
色彩：高饱和度的颜色，
如红色、橙色、黄色等。

机能风
（+229.4%）

风格特点：注重
服装的实用性、
功能性以及高科
技元素的运用。
色彩：以军绿色、
黑色、灰色为主。

• 山系风、美式复古风、机能风等户外装扮风潮在社交媒体上备受追捧，并持续升温，还催生了雅丹风、流浪风等新的潮流趋势。户外穿搭成为现代

都市人表达个性的重要方式。目前，户外服装的设计也趋向实用与时尚的完美结合，许多知名户外品牌如The North Face、ARC’TERYX等纷纷推出了

时尚系列和合作系列，使得户外装备不仅适合户外活动，还广泛应用于都市生活中。这种融合时尚与功能的设计满足了现代人在日常生活中对舒适

和外观的需求。

2024年1月-9月主流社媒平台 户外穿搭话题下 热门穿搭风格及声量同比增速

户外 | 多种户外穿搭爆火，穿搭成为现代都市人个性表达的重要手段



读完报告 ，手头却没有市场数据进行可行性研究？

PC端免费体验 消费品领域的AI大模型分析师

ai.mktindex.com PC端免费体验

产品开发建议

创新概念发现与验证 品类/品牌调研
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作为一家技术驱动的公司 ， 在大数据处理Map-        
Reduce, Data WareHouse, Machine Learning         
领域经验丰富 ，技术远远领先于同类初创公司。

通过私有算法 ，将数据聚合成多维市场情 
报 ， 以SaaS软件的方式呈现给品牌客户

累计服务500+企业 ，覆盖     
消费品Top30品牌的60%

累计研究500余份报告 ， 每年产出    
超过100份市场机会点洞察及研究    
报告 ，涉及20余个领域

每天处理超100亿线上交易数 

据 ，扫描2万个细分行业； 监 

控40万+消费品牌

食品饮料       美妆个护       服饰箱包        医疗健康        家电3C          政府组织

投资机构       房地产           教育学校       咨询公司       私募基金       家居建材

•     魔镜洞察背后主体为北京淘幂科技有限公司， 公司规模140+人左右
•     主要团队在北京望京， 此外在上海 、 武汉 、 重庆 、 广州4地设有办公室， 由此服务于全球客户

主要客户

覆盖头部品牌主、咨询公司、金融机构、政府客户、物流企业 

等共计500余家

主要客户
除了电商平台卖家 ，也为企业级客户提供电商数据服务 ，如： 

品牌主、咨询公司、金融机构、政府客户、物流企业等...

主要客户

电商平台卖家 ，包括：美的旗舰店、冈本旗舰店、韩都衣舍旗舰店等

 

9年全力为品牌主提供关键决
策

关于魔镜：AI赋能的市场研究和消费者洞察服务商

市场数据研究黑马品牌

今日：保持独立运营

2012-2014：项目运营

2014年开始：独立运营

监测数据客户数量

技术优势

发布报告

私有算法
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魔镜CMI产品体系： 全流程支撑品牌主品牌创新和孵化

新品和竞品的销量价格监   
测竞对监测

整合销售、评论、社媒三大数据源 ，助力市场研究和消费者洞察（ Consumer & Market Insight， 简称CMI）

市场机会挖掘与趋势洞察                                         概念设计与产品开发                                                         产品上市与跟踪反馈

生产        
测试

线上        
销售

产品        
创意

定位        
赛道

产品        
设计

概念        
生成

市场        
需求

GTM

魔镜MMI

(市场销售数据监测)

产品创 
新流程

品牌  
主的  
业务  
流程

魔镜分析+          
（多维度分析）

产品测试及    
销量预测

品牌
定位分析

魔镜增长雷达       
（高增长发现）

魔镜电商聆听      
（评论分析）

市场品类分析

市场需求评估
传播矩阵设计

竞品营销效果复盘

品牌沟通点梳理

魔镜社交聆听                    魔镜价格监控

创意
筛选

构想
创建

概念
优化

魔镜 
产品 
研究 
支撑 
能力

定价策略

功能点取舍

竞对分析

包材和物流方案设计

产品卖点梳理
魔镜 
的价 
值点



  产品定位：
根据市场需求和    
目标用户的特点， 
确定产品的定位    
和特色。

  创新产品设计： 
挖掘用户对产品    
的兴趣和期待，
生成创新的产品    
概念。

  数据分析决策：
持续监控市场趋势和 
热点 ，优化产品、市 
场策略和营销活动。

  新品持续开发：
持续开展新品研发 ， 
引入创新元素 ，拓展 
产品线。

  市场机会分析： 
调研市场 ，识别    
新的机会和趋势

   目标市场确定： 
确定产品定位的    
目标市场 ，包括    
了解市场规模、
增长趋势和竞争    
格局。

  社媒平台策略： 
包括内容创作、
社交广告、博主    
合作等。

  促销活动规划： 
利用销售数据预    
测销售渠道和促    
销策略

  社媒用户反馈： 
关注社媒平台上    
用户的反馈 ，收    
集意见和建议

  电商评价反馈： 
关注购买平台上    
消费者的反馈，
收集意见和建议

  销售数据分析： 
分析上线后的销    
售数据 ，了解产    
品表现。

  竞对产品对比： 
关注同类竞对产    
品的销售情况

魔镜CMI产品方法论： 0到1新品开发周期全流程

4. 市场推广与
营销

2. 产品设计
和规划1. 市场研究和

定位

5. 反馈和 
迭代创新

6. 持续迭代和发展

3. 产品上线和

魔镜洞察 ：mktindex.com

监测
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