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创新趋势报告

2024年秋冬季研发趋势预测

咖啡、液奶、巧克力篇



2社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

近几年，抖音电商突飞猛进，2023 年抖音电商的 GMV 或将达到 2.7 万亿

元。在天猫、淘宝、京东、拼多多等电商平台早已占据行业大半壁江山的前

提下，抖音靠着巨大的内容流量也卷进这个赛道。

本报告旨在研究抖音电商部分食饮行业类目的人群成交及用户画像，通过

JTBD研究方法全面挖掘消费者面临的产品体验问题和需求，为产品创新趋

势提供参考。



3社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

JTBD  Framework

研究方法

指标说明
声量：在社交平台上抓取到的某一时间段含有设置关键词内容
的数量

互动量：每个帖子获得的转发、评论、点赞之和
净情感值（NSR）：用于衡量情感表现，NSR= (正面情感值-
负面情感值)/ (正面情感值+负面情感值)*100%

数据说明
包括品类：咖啡、液奶、巧克力
时间范围：2023年9月 — 2024年2月

数据来源：抖音电商店铺成交画像数据、抖音社媒数据

食品饮料行业某一类目下，抖音电商店铺用户成交画像

根据性别、城市、年龄、爱好等社会属性将人群特点分类

人群对产品的追求、购买选择、正面情感、未满足需求的讨
论量以及产品购买的驱动因素
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4社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者



5社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者



6社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者
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随着社会消费品零售总额的稳步攀升，实物商品网上零售额增势良好。截至2023年，网上零售占社会消费品零售总额的比重达27.61%，
线上购买的消费习惯逐渐被养成。随着网购产品品类丰富度，运输时效性等情况有所提升，吃类实物商品网上零售额得到增长，到2023年
下半年，吃类实物已超越穿类、用类实物商品

网上零售随社会消费品零售总额的上升而稳步提升，其中吃类商品零售额增长率表现较好

数据来源：国家统计局

社会消费品零售总额当期值 & 实物商品网上零售额当期值

亿元 占比

2023年下半年吃穿用实物商品网上零售额累计增长率

增长率



7社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者
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在中国主流的电商平台中，抖音电商日活数居于首位；GMV及市占率高速增长

数据来源：抖音电商2023年公开数据

2023年中国主流电商平台GMV增速 2023年中国主流电商平台市占率增速

增速 增速

2 0 2 3 年 抖 音 电 商 发 展 迅 速 ， G M V 和 市 占 率 增 速 均 高 于 电 商 行 业 平 均 水 平 ；

抖 音 日 活 数 位 于 主 流 电 商 平 台 之 首 ， 展 现 出 较 大 潜 力



8社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

抖音在种草上的优势开始凸显，成为达成品牌生意增长及引爆全网的关键阵地

7 亿日活人群

触达103个兴趣族群

252+个动销商家

31000+个商家GMV突破百万

10000+个销量千万级爆款单品

平均每10分钟诞生一个百万级爆品

41%的抖音营销外溢率
帮助商家驱动全网生意

2023年，抖音电商走向全域一体，

提出了“FACT+S全域经营方法

论”，以内容+货架双场共振，

实现全域协同与增长并行

人

货

场

数据来源：抖音电商2023年公开数据



9社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者
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咖啡

抖音电商食饮行业下，咖啡、液奶、巧克力类目同比增速较高，具有较高发展潜力

咖啡位于高增长赛道，在短视频内容的加
持下，抖音逐渐成为了咖啡产品的聚集地，
市场占比在逐步崛起

液奶
乳制品位于明星赛道，各项指标均呈现积
极增长态势，具备较高的市场占有率，且
增速不减，市场需求旺盛，客单价维持在
市场较高水平

巧克力
巧克力位于高增长赛道，市场空间广阔。抖音 
GMV年度同步增速为74%，自23年8月起，巧
克力品牌数量持续升高，赛道发展火热

数据来源：数说故事航海加抖音电商品类数据；数据时间周期：2023.10 – 2024.3；

24年第一季度抖音电商食品饮料行业市场二级类目增长情况



10社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者



11社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

• 抖音电商的咖啡主力消费人群聚焦年龄在31至40岁的新一线新中产人群，ta们的消费力既代表个人，更源于整个家庭，拥有高品质和高性价比
双重消费特征

• 24至30岁刚步入社会的青年也对咖啡类目商品有较大需求；一线和二线城市的人群购买力较为接近

数据来源：抖音电商店铺成交画像数据；数据时间周期: 2023.9 – 2024.2
一线城市：上海、北京、深圳、广州；新一线城市：如成都、重庆、杭州、武汉、西安； 二线城市：如无锡、佛山、合肥、大连等； 
三线城市：如汕头、湖州、盐城等；四线城市：如韶关、常德、西宁等； 五线城市：如防城港、玉溪、呼伦贝尔等
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12社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

有自制力、健康精致的一线事业男

31-40岁轻熟龄

注重生活体验感的轻熟都市女

新一线城市居住

悦己生活体验家

进退自如的心境

社会ACE

热衷“硬核”运动

居家好奶爸

为社交而消费

一线城市：上海、北京、深圳、广州；新一线城市：如成都、重庆、杭州、武汉、西安； 二线城市：如无锡、佛山、合肥、大连等； 
三线城市：如汕头、湖州、盐城等；四线城市：如韶关、常德、西宁等； 五线城市：如防城港、玉溪、呼伦贝尔等

数据来源：抖音电商店铺成交画像数据；数据时间周期: 2023.9 – 2024.2



13社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

• 女性消费者易受圣诞、春节等【节假日】和【季节限定】等新品影响，乐于尝试新颖口味以及在限定产品中体验咖啡时尚，感受节日氛围感

• 作为职场女性的【提神】刚需，【早晨】、【公司】场景需求较高；同时女性用户也追求咖啡产品的【补充能量】功效，期待咖啡饮品成分干
净健康、0糖0脂，保持身材且燃脂

平均增长率=48%

平均声量占比=9%
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14社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

• 随着咖啡口味的不断创新丰富，消费者已养成了多元化的味觉习惯，除了享受咖啡本有的【微苦】味道，女性消费者也追求口味更丰富的【奶
味】、【椰子味】、【焦糖味】和【太妃榛香】等口味咖啡

• 城市白领对方便和精致的追求缺一不可，期待可随时冲泡的【速溶】、【挂耳】咖啡，也对【浓缩】和【萃取】工艺有追求

平均增长率=168%

平均声量占比=9%
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15社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

销量增长率女
性
消
费
者
购
买
成
分
增
长
趋
势

平均销量占比=7%

平均增长率=-9%

销量
占比

0脂肪0糖
蛋白质

白芸豆

椰子提取物

肉桂

姜黄

左旋肉碱

玉米须

青汁

燕麦
低糖

甘油二酯

低脂

-100%

0%

100%

200%

-5% 5% 15% 25% 35% 45%

• “成年人不做选择”，女性消费者更希望从产品中获得事半功倍的多重功效，一方面选择购买【0糖0脂】或含有【白芸豆】等可阻断淀粉吸收成分的咖啡作为
消肿、维持体重的秘方；同时希望食用后可维持其一天的状态，包括【早起】、【加班】、【运动健身】等场景，会选择购买含【蛋白质】等营养丰富的咖啡
【增强饱腹感】，高能量的“防弹咖啡”作为【代餐】

• 小资的女性消费者也会选择【开车】、【旅游】等出行场景，咖啡对她们来说兼具随时解渴和消磨时间的意义
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• 女性消费者购买的咖啡味道较多元，除了具有传统【榛果】口味和【奶香】气味的咖啡，她们也倾向购买【花香风味】、【茶香风味】等较创
新组合味道的咖啡体验新鲜感

• 同时，新兴城市熟女倾向购买【挂耳】、【盒装】、【速溶】咖啡，便于随身携带，摆脱容器和场景的限制，随心冲饮
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净情感值

NSR<98%

NSR>98%

女性用户对咖啡产品功能点体验下的情感分布

• 大部分咖啡口味受到较高的认可，其中植物类椰子基底、厚乳奶香、季节限定等口味得到不错评价；同时，消费者对简便【挂耳】、【礼盒】
包装接受度也较高；此外，当咖啡满足【丝滑醇厚】【不酸涩】的口感体验，和【燃脂】【充饥】等功效需求时，女性群体会有较好满意度

• 不符合口味的苦味或甜味会让部分女性消费者感到不满，同时会诟病某些速溶传统工艺的食用健康性。产品因在早晨、运动健身场景的或提神
或燃脂的功能效果不佳，也会使部分消费者对产品持负面态度

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2；净情感值NSR=(正面声量-负面声量)/(正面声量+负面声量)*100%

平均声量占比=2.6%

平均NSR=98%
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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不符合自身偏好的咖啡味道

臀训+爬楼132层。昨晚没睡好，今天早上喝了两包咖啡状态也不好，收不紧背，腰代偿。

#80后老阿姨 以后再也不喝劣质速溶咖啡了。太难受了，胃要被疼死了

太可怕了，原来很多咖啡都含有反式脂肪！特别不健康，还容易使我们变胖

提神效果一般，无法助我提升状态、无法助我自律逆袭

脂肪和糖的含量喝起来有负担

雨爸给泡的咖啡，有点苦不喜欢；失误了，应该是高仿的其他榛果黑咖啡，整体没有任何
榛果味道，而且有点甜，一点不好喝！！！！！

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

不认可速溶等工艺，认为口感和品质差

今天已经喝了3杯咖啡，还是困得不行😄眼睛都睁不开，只想拿根牙签搓大眼睛



20社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

Occasion 适配日常生活各类场景：无论运动健身的体力运动、工作等较高强度体力脑力消耗，或悠闲休息场景，都
可饮用咖啡

I look for 有效提神帮助维持良好精神和体能状态；新奇、口味丰富的层次味蕾体验；0糖0脂燃脂无负担

I Choose 0糖0脂；易冲泡；香草、榛果、茶香等新颖口味的咖啡尝鲜

So that 自由加奶加果汁调配咖饮，正如自由掌控生活秩序的进退自如状态；享受咖啡带来的多巴胺和快感，用更
好的状态迎接每日成长和挑战；在各类“限定”和创新口味中获得惊喜、新鲜感、快乐、治愈感

But 未能达到女性期待的提神和提升体能的需求，部分消费者饮用后会产生胃疼、心悸等身体不适症状；
期待值拉满的新奇口味咖啡也可能因不及预期而令人失望

女性认为咖啡应该带来提神、补充体能和燃脂的效果，使她们随时以最优的状态迎接生活中的挑战，达成个人目标。但部分消费者受困于

咖啡饮用不良反应、提神恢复体能的效果和不适口味。口味和功效创新上，产品可考虑在咖啡中加入茶成分，一方面茶含有茶多酚、茶氨

酸等活性成分，与咖啡协同“叠buff”作用下，可起到温和且持久的提神效果；另一方面，口味和香气上也富有双倍层次感，醇厚且清新
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Coff Coffee

Coff Coffee是日本一家主打辅助燃脂、健康成分和的咖啡品牌，
践行“药膳+咖啡”的东方养生概念，其产品工艺采用了昭和制
药独有的发酵专利技术，保证了健康和风味

燃脂、提神

添加 “杜仲叶”、“烘焙茶”等抑制糖分吸收、促进燃脂的成
分，及“羊角藤”、“桑叶”等祛风湿、降血糖的成分的产品，
使咖啡更温和健康，降低副作用；

叠加了中草药和茶类成分的咖啡在口味和香气上也更丰富，有
层次感，令消费者感到新奇、不那么“无聊”

理念

功效

成分

口味

养生

燃脂

口感

健康
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• 男性消费者较不容易被【节假日】、【季节性】限定等产品吸引，更希望咖啡能在【运动健身】、【公司】等特定场景下发挥【减肥减脂】、
【提神】、【提高代谢】等功效；此外，高要求职场男在【0糖0脂】咖啡的控卡功效需求基础之上，更关注咖啡中【蛋白质】带来的增肌作用

• 生活在城市的时尚男性消费者对咖啡口感的爱好较多样，除主流的【醇厚】，部分男性也越来越追求咖啡的【清新】、【柔和】口感
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• 除了咖啡自带的【微苦】、【不酸】味道，男性消费者更偏爱如【太妃榛香】、【椰味】等较为常见的浓郁口味咖啡满足口腹之欲

• 日理万机的职场男性追求【挂耳】、【条装】咖啡带来方便冲泡的时效性，倾向选择【浓缩】等工艺的咖啡产品，弥补便捷小克重下的充足咖
啡因摄入
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• 【肉桂】成分在男性消费者中的销售增长率高， 【0糖0脂】成分的产品销量占比大，其中，肉桂香料成分可让咖啡味道变得更香醇浓厚，无
需加糖或奶精，很好地满足消费者的健康需求

• 男性消费者购买咖啡时还会看重【解腻】、【消肿】、【通便】的效果；此外，【丝滑】的咖啡口感更可以吸引男性消费者购买

瑞幸
冷萃口味咖啡液

数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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（1%，474%）

（29%，-32%）
（44%，-39%）

（0.12%，535%）

（0.03%，463%）

（0.02%，105%）

（5%，218%）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）



25社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者
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平均销量占比=9%

平均增长率=21%

• 男性更享受咖啡因含量更高、味道更重的【茶味】“茶咖”和【特浓】工艺的“浓咖”带来的刺激

• 新锐城市熟男会更倾向选购【礼盒装】咖啡以便应对送礼的场合；自用时，对包装不会有过多要求，遵循实用主义，倾向选择简单【条装】、
【袋装】的咖啡产品。另外，男性也因不会经常更换品牌及口味，倾向一次性量贩式囤货，较女性消费者更乐于购买【量贩/囤货】装产品

知乎知物
滇红红茶/
茉莉绿茶
咖啡浓缩液

四只猫
特浓咖啡

数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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滴滤
颗粒

冻干
手冲

冷热双泡
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（26%，14%）
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（10%，59%）
（11%，28%）

（5%，13%）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）



26社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

声量占比

净情感值

平均声量占比=3%

平均NSR=99%

NSR<99%

NSR>99%

男性用户对咖啡产品功能点体验下的情感分布

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2；净情感值NSR=(正面声量-负面声量)/(正面声量+负面声量)*100%

• 新兴城市男性作为职场和社会中坚力量，对【浓醇丝滑】的【奶香】、【太妃榛香】等浓郁风味的咖啡口味比较满意，在【公司】、【运动
健身】和【旅行】等场景下产品的【提神】、【提高代谢】、【助于减肥减脂】等功能相对满意

• 男性消费者也会试着“打破常规”尝试新口味，但部分消费者对带有【橙子】成分、【花香】气味的咖啡表示喝不惯；此外，部分消费者对
【速溶】工艺的咖啡食用体验表示不太满意

醇厚丝滑

公司

在家

塑形
消肿

椰子提取物

奶酪
微苦

花香

条装 挂耳
浓缩

运动健身

旅行
提神

减肥减脂提高代谢

蛋白质

橙汁

浓郁

清新
椰味

太妃榛香茶味坚果香 奶香
椰香

速溶

特浓奶味
焦糖味

大礼包

88%

93%

98%

103%

0.0% 0.1% 0.2% 0.4% 0.8% 1.6% 3.1% 6.3% 12.5%



27社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2



28社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

部分花果味的咖啡产品不易被接受

新年第一杯咖啡差点就喝吐了。橙子味的咖啡真难喝，为啥会出这个口味？

还是出去喝一杯咖啡，自己在家里磨的咖啡，有点苦；为什么浓缩咖啡这么不容
易打发呀？ #自制饮品 #居家自制饮品 

家中手冲细品时，酸度、苦度、香气、回味等不合心意

判定速溶等工艺为低品质咖啡，较排斥

太难喝了XXX咖啡豆。都说好香好好喝，什么草莓味橙子味，胡说八道，一股怪
味和苦味。骗人的，再也不喝了

别再喝速溶咖啡了 uf 那就不是咖啡☕#意式摩卡壶 #咖啡 

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

今天这款7.0花香特别明显 （低酸） 咖啡不好喝 自来水不如#手冲咖啡



29社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

Occasion 职场工作、健身、旅行

I look for 工作时快速恢复精神、充沛能量；旅行开车时保持专注；健身期间随时提升体能和新陈代谢

I Choose 成分干净、营养丰富、高因高浓度、便携

So that 在繁重易疲劳的工作、旅行场景下精神饱满，在体能消耗强的健身场景下提高脂肪消耗效率

But 部分花果味咖啡酸度、苦度、香气、回味不合男士心意；
速溶便捷，但不符合精英范儿男士对高品质饮用体验的要求

男士也是咖啡重要的受众，对咖啡豆的酸度、苦度和香气有高品质的要求，喜欢醇厚悠长的口味，对特调花果味咖啡的兴趣一般，因而男

性对咖啡豆自身品质和制作工艺较关注；

同时，高咖啡因所带来的能量和体力恢复，要求较高，希望在强度较高的精神和体力消耗下，高效恢复状态



社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者 30

Sustainable Coffee
卷云之上

Sustainable Coffee卷云之上是墨尔本最早的精品咖啡烘焙商
之一，拥有17年历史的它以可持续发展为核心，坚持对高品质
咖啡的追求，深受澳洲精品咖啡馆和大众消费者喜爱

传承自澳洲精品文化，卷云之上的咖啡豆均在墨尔本完成烘焙，
其招牌产品墨尔本魔铁（Melbourne Magic）使用双倍咖啡浓
缩搭配牛奶，呈现出更为凸显咖啡风味的浓郁口感

卷云之上将澳黑和短笛组成「澳咖组合」，以两种形式展示咖
啡豆的不同表现，西洛可美式醇黑咖啡豆制作的澳黑平衡感十
足，流露出醇厚的红糖和覆盆子风味

理念

口感

口味

品质

浓醇

风味



31社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者



32社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

• 在消费观念上，女性在液奶上的消费意愿较高，容易被高品质健康化产品种草；而男性在抖音电商平台上的消费行为则更为谨慎

• 初老一族购买液奶的意愿相较于乳品行业更为显著，他们认可液奶对身体的重要作用，对液奶价格的接受度高

数据来源：抖音电商店铺成交画像数据；数据时间周期: 2023.9 – 2024.2
一线城市：上海、北京、深圳、广州；新一线城市：如成都、重庆、杭州、武汉、西安； 二线城市：如无锡、佛山、合肥、大连等； 
三线城市：如汕头、湖州、盐城等；四线城市：如韶关、常德、西宁等； 五线城市：如防城港、玉溪、呼伦贝尔等

0 - 35 68% 32%

36 - 100 77% 23%

> 100 82% 18%

乳品行业 81% 19%

客单价(元)

液奶类目电商消费人群性别分布 液奶类目电商人群年龄分布

客单价(元) 客单价(元)

液奶类目电商人群城市分布
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16%
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16%
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16%
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14%
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11%

7%

7%

10%
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行业
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一线城市 新一线城市 二线城市
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33社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

知识赋能型妈妈

崇尚精细化管理的家庭“主理人”

定居新一线、二线

人均营养师

轻负担早八人

31-40岁而立之年

新一线、二线居
住

长期主义者

掌控生活的节奏

一线城市：上海、北京、深圳、广州；新一线城市：如成都、重庆、杭州、武汉、西安； 二线城市：如无锡、佛山、合肥、大连等； 
三线城市：如汕头、湖州、盐城等；四线城市：如韶关、常德、西宁等； 五线城市：如防城港、玉溪、呼伦贝尔等

数据来源：抖音电商店铺成交画像数据；数据时间周期: 2023.9 – 2024.2

宜居城市中的轻享派男士



34社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

声量增长率 声量增长率

声量增长率

女
性
消
费
者
需
求
场
景
增
长
趋
势

女
性
消
费
者
需
求
功
效
增
长
趋
势

平均增长率=228%

DIY圣诞饮品

DIY养生热饮：桃胶炖奶 减脂搭配：低脂牛奶佐餐
平均增长率=103%

平均声量占比=8%
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女
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求
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平均声量占比=17%

平均增长率=84%

声量增长率

德芙X味全 ：尽享丝滑口感

随着健康意识的进一步提升，液奶不仅局限于餐桌之上，逐渐成为女性用户为配合【健身】场景下【体重管理】、【养生】等诉求而青睐的“日
常单品” ，在此需求之上，她们对食品安全营养和口感佳兼具的关注也愈加深入，【营养】、【0负担】、【入口丝滑】是女性消费者的主要诉
求

平均增长率=266%

平均声量占比=8%

DHA：对人体的大脑、神经、视力发育及
心血管营养支持等方面有着重要作用。

A2-β酪蛋白： 现代牛奶β-酪蛋白的天然
原型，有防止骨质疏松、调节血压、治疗
缺铁性贫血等多种生理功效，尤其促进常
量元素与微量元素的高效吸收

声量
占比

声量
占比

声量
占比

声量
占比

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

（8%，244%）

（14%，
144%） （18%，-3%）

（18%，141%）

（32%，230%）

（25%，151%）
（12%，-75%） （47%，53%）

（2%，900%）

（1%，460%）
（6%，490%）
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大瓶装

家庭装

箱装-100%

150%

400%

650%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

奶香

椰香

可可香

果香

无奶腥味

玫瑰香
坚果香

咖啡香

桂花香

-150%

50%

250%

450%

650%

0% 10% 20% 30%

甜味

果味

酸甜味

椰子味

可可味

花果组合味

五谷味

焦糖味

坚果味
抹茶味

0%

100%

200%

300%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

平均增长率=150%

平均声量占比=10%

声量增长率

声量
占比

女性消费者需求口味增长趋势

平均增长率=155%

平均声量占比=11%

声量增长率

声量
占比

女性消费者需求气味增长趋势

平均声量占比=11%

平均增长率=227%

声量增长率

声量
占比

女性消费者需求外包装增长趋势

• 口味丰富的液奶受到女性消费者的追捧，气味【清新】的【果香味】产品更能迎合追求品质生活的女性 “轻负担”的饮食理念。同时，她们更
易被带有【地域符号】、【记忆标签】的老字号产品触发怀旧情怀，产生好感

• 女性用户更在意在传统包装基础上增加更人性化设计，如吸管，以满足日常即食需求，追求在购买后在产品细节上体会品牌的用心度

酸甜口味果奶

椰子牛乳饮品 抖音话题：#你喝的袋装牛奶有吸管吗#

旺仔牛奶礼盒

情怀热饮：海河-可可牛奶

*（声量占比，声量增长率）*（声量占比，声量增长率）*（声量占比，声量增长率）

（12%，281%）

（14%，217%）

（16%，220%）

（9%，700%）

（48%，319%）
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数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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购
买
功
效
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趋
势

• 【早餐】是家庭主理人选择液奶的主要场景，她们偏好选择能够满足全家多种健康要求的产品；同时，悦己主义兴起后，女性消费者重视自我
与个人成长的产品，主打【通勤】、【健身】等场景的液奶产品销量有较明显增长

• 在功效和成分选择上，女性更看重产品的精细化功能营养，如更易吸收的A2β-酪蛋白等，以此帮助自身和家庭提升食用体验感

走亲访友必备：全脂高钙牛奶

平均销量占比=7%

平均增长率=68%

低脂高钙牛奶

平均增长率=169%

平均销量占比=9%

醇厚
浓郁

清爽

丝滑
细腻

不腻

-100%
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

销量增长率女
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消
费
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购
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增
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趋
势

清爽型人气产品：哇哈哈AD钙奶

平均增长率=84%

平均销量占比=17%

全脂

高钙
低脂

A2-β 酪蛋白

核桃

草莓

香蕉

椰子

DHA

0乳糖

低糖

-60%

-10%

40%

0% 10% 20% 30% 40%

销量增长率女
性
消
费
者
购
买
成
分
增
长
趋
势

A2-β酪蛋白全脂纯牛奶

平均增长率=-1%

平均销量占比=9%

销量
占比

销量
占比

销量
占比

销量
占比

（42%，-5%）

（0.47%，391%）

（1%，346%）

（0.33%，
108%）（0.39%，93%）

（13%，-62%） （26%，-51%）

（31%，51%）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

（8%，8%）
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奶香
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数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

平均增长率=150%

平均销量占比=10%

销量增长率

销量
占比

女性消费者购买口味增长趋势

平均增长率=155%

平均销量占比=11%

销量增长率

销量
占比

女性消费者购买气味增长趋势

平均增长率=150%

平均销量占比=11%

销量增长率

销量
占比

女性消费者购买外包装增长趋势

• 清爽的【椰香】、【果香】是时下女性消费者热衷选择的风味；此外，酸甜口味也因增加液奶口味层次、让口感更轻盈的特点，受到较多购买

• 家庭与职场两种场景随时切换的“千禧妈妈”们倾向于选择【袋装】、【罐装】等便携小分量包装的液奶产品，以此获得更舒适、方便的出行
体验

清爽椰子牛奶

*（销量占比，销量增长率）*（销量占比，销量增长率）*（销量占比，销量增长率）

（12%，319%）

（17%，66%）

（10%，544%）

（26%，362%）

（9%，700%）

（10%，580%）
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早餐

户外

养生

减脂

呵护肠胃
奶香味

营养元素

提高免疫力

果香味

浓郁

清爽

滋补

丝滑

独立装

甜
礼品装 低糖

细腻

节假日

花香味

蛋白质

袋装

酸甜
椰香可可味

解腻

代餐

解馋

健身

通勤

熬夜

怀孕

86%

91%

96%

101%

0.1% 0.6% 6.0% 声量占比

净情感值

NSR<97%

NSR>97%

女性用户对液奶产品功能点体验下的情感分布

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2；净情感值NSR=(正面声量-负面声量)/(正面声量+负面声量)*100%

平均NSR=97%

平均声量占比=3%

• 女性消费者对液奶各类丰富的风味口感接受度较高，如叠加花香、果香风味的液奶。这些产品也成为【代餐】、【早餐】、【解腻】的较满意
选择；但对于身材管理的女性，他们很难挑选到兼顾“低脂”和“保留营养元素”双重特质的产品

• 对于在【怀孕】期间的准妈妈来说，液奶的选择具有一定门槛，饮用量多少和乳糖不耐受等问题，会影响她们对产品的评价
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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脱脂牛奶营养成分流失

牛奶脱脂后里面的脂溶性维生素都会被打掉

爬山徒步前不要喝牛奶，爬到一半窜稀了

牛奶太寒了，脾胃差的不要尝试

牛奶性微寒，增加脾胃的负担

袋装牛奶不易保鲜

脂肪含量高，减肥效果打折

减肥期间，尤其是晚上不能喝牛奶，牛奶脂肪多，有碳水化合物，两者之间容易堆积

我之前喝那种袋装牛奶总坏肚子

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

牛奶脱脂后里面的脂溶性维生素都会被打掉

爬山徒步前不要喝牛奶，爬到一半窜稀了

牛奶太寒了，脾胃差的不要尝试!!!!!!

减肥期间，尤其是晚上不能喝牛奶，牛奶脂肪多，有碳水化合物，两者之间容易堆积

我之前喝那种袋装牛奶总坏肚子



41社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者

Occasion 液奶是崇尚天然、健康饮食的女性的重要营养来源，她们往往保持着规律的健身习惯

I look for 减脂期间补充蛋白质、管理体重和精力、稳定情绪以及增强免疫力

I Choose 轻负担、高蛋白和含有膳食纤维的产品

So that 在运动中感到充满能量，也能在繁忙的工作和生活中感到慰藉

But 低脂牛奶造成了营养元素的流失、晚上饮用对减肥人士有心理负担、袋装液奶无法兼顾便携和保鲜效果

平衡营养元素和液奶中的脂肪含量，以此降低女性消费者的减肥心理负担感，可添加身体所需的膳食纤维、益生菌、优质脂肪酸；

同时，为热衷于户外或运动的女性，需要兼具便携和保鲜双重特质的创新包装设计



社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者 42

OATSIDE

OATSIDE 在燕麦奶的口感和味道上做了升级，针对不习惯喝植
物奶的用户（尤其是亚洲客户），希望让 OATSIDE 成为不喜
欢植物奶的人也会喜欢的植物奶，并在整个亚洲范围推广符合
全球可持续发展目标的产品。

OATSIDE不满足于只做精品咖啡师的绝佳拍档，也希望成为人
们日常生活中的「快乐小确幸」。因此OATSIDE去年在新加坡
推出全新口袋装OATSIDE，200ml的便携大小，将美味随时揣
进兜里随时随地享用

市面上许多燕麦奶口感却过于厚重、油腻、偏涩，直饮体验并
不那么好。基于对亚洲消费者饮食习惯和口味偏好的深度调研，
研发了更适配亚洲消费者口味的OATSIDE燕麦奶：清甜、丝滑、
奶油感。

理念

包装

口感

口感

便捷

丝滑



43社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者社 媒 营 销 数 智 化 领 跑 者
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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声量增长率

• 男性消费者对于液奶的营养价值认可度有明显提升，但对于新成分及功效相对陌生，更倾向于一键购买主打【提高免疫力】、【补钙】等功效
买点的产品，或含有【可可】、【低糖】等经典添加成分的产品

• 健康意识增强的男性消费者对液奶的需求在【旅行】【健身】等运动场景下占比较高，更偏好选择低脂低糖产品，来辅助补充能量，塑造体型

减脂塑形好帮手：
低脂牛奶

DIY养生甜品：南瓜炖奶

平均声量占比=8%

平均增长率=114%

平均声量占比=9%

平均增长率=275%

小憩热饮：可可牛奶
海河哈密瓜牛奶 丝滑

浓郁

细腻

不腻

清新

不腥
-100%

0%

100%

200%

0% 10% 20% 30% 40%

丝滑浓郁果味奶

平均声量占比=17%

平均增长率=84%

声量
占比

声量
占比

声量
占比

声量
占比

（14%，322%）

（11%，249%）

（13%，191%）

（20%，300%）（11%，333%）

（12%，389%）

（34%，362%）

（23%，
173%）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

声量增长率

声量
占比

男性消费者需求口味增长趋势

平均增长率=300%

平均声量占比=17%

声量增长率

声量
占比

男性消费者需求气味增长趋势

平均增长率=14%

平均声量占比=189%

声量增长率

声量
占比

男性消费者需求外包装增长趋势

• 男性消费者对于液奶口味和气味的需求更推崇原教旨主义，偏好自然【奶香】、【香甜味】等；此外，部分【清爽口味】，如【椰子】、【桂
花】等也有不错的讨论声量增长潜力

• 男性消费者对产品包装的务实性和有排面特点并存，易开且没有包装溢价的【袋装】液奶产品多自用，性价比掌控力满满；而【礼盒装】则多
出现在走亲访友的场景中

甜味

果味

酸甜味

椰子味

五谷味

咖啡味

香草味

豆乳味

100%

200%

300%

0% 20% 40% 60%

平均增长率=223%

平均声量占比=13%

人气单品：海河椰子牛奶

产品示例：礼盒装特仑苏

*（声量占比，声量增长率）*（声量占比，声量增长率）*（声量占比，声量增长率）

（56%，197%）

（2%，450%）
（11%，355%）

（67%，94%）

（14%，
622%）

（17%，850%）

（45%，275%）
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数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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• 男性在【睡前】饮用场景下的卖点产品销售增长率较高，该场景中【低脂】、【易吸收】的“功能减法”显著，清爽口感也有较高销量需求

• 同时，其他较高销量或增长率场景分布于【早晨】、【健身】等，【优质脂肪】、【高蛋白质】、【高钙】、【补充营养】等功能成分加法的
购买需求更大

平均销量占比=7%

平均增长率=71%

销量增长率男
性
消
费
者
购
买
口
感
增
长
趋
势

销量增长率男
性
消
费
者
购
买
成
分
增
长
趋
势

平均销量占比=10%

平均增长率=159%

平均销量占比=10%

平均增长率=-14%

高钙低脂奶

平均销量占比=17%

平均增长率=14%

销量
占比

销量
占比

销量
占比

销量
占比

（1%，417%）

（2%，325%）

（46%，-5%）

（12%，435%）

（5%，253%）

（4%，182%）

（6%，7%）

（7%，-2%）
（2%，0%）

（12%，-11%）

（20%，-
25%）

（43%，77%）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）
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箱装
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数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

销量增长率

销量
占比

男性消费者购买口味增长趋势

销量增长率

销量
占比

男性消费者购买气味增长趋势

销量增长率

销量
占比

男性消费者购买外包装增长趋势

• “长期主义”特性下，男性多以【箱】、【盒】为单位为家庭采购液奶产品，因此，其购买的液奶产品的风味，如【果味】、【酸甜】也更贴
近女性或孩子的口味偏好

• 【豆乳味】产品，因双重蛋白质加持，深受健身人士喜爱；此外，【苗条装】因其在【通勤】、【公司】、【健身】等场景下的高灵活性便捷
性，有较高购买增长趋势

平均销量占比=11%

平均增长率=43%

奶香

果香

椰香

可可香

五谷香

坚果香
核桃香

咖啡香

豆乳香

-100%

0%

100%

200%

300%

400%

0% 20% 40% 60%

平均销量占比=11%

平均增长率=71%

平均销量占比=10%

平均增长率=43%

苗条装

（35%，58%）

（45%，9%）

（0.12%，373%）

（4%，256%）

（22.18%，311%）

（21.51%，6%）

*（销量占比，销量增长率）*（销量占比，销量增长率）*（销量占比，销量增长率）
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早餐

养生滋补
减脂

呵护肠胃 奶香味

补充营养

提高免疫力

果香味

浓郁
清爽

丝滑
独立装

甜

健身

礼品装

低糖

细腻

节假日

花香味

酸甜

在家补钙
袋装 苗条装

椰香

巧克力味

抹茶味

芋香

86%

91%

96%

101%

0.1% 0.5% 5.0% 声量占比

净情感值

平均声量%=3%

平均NSR=96%

NSR<96%

NSR>96%

男性用户对液奶产品功能点体验下的情感分布

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2；净情感值NSR=(正面声量-负面声量)/(正面声量+负面声量)*100%

• 【提高免疫力】【养生滋补】等功效在家庭生活场景中易被男性消费者感知，对现有液奶风味满意度也较高，如【香甜】【果香】【酸甜】等

• 部分男性偏好在【健身】场景中用液奶补充流失的水分，但对于长期保持高强度体能训练的人来说，【苗条装】、【袋装】等常规包装的液奶，
在【补钙】、【补充营养】等功效上并未达到预期；此外，袋装的不易保存性，也给他们带来了一定困扰

平均声量占比=3%
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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液奶中的添加钙不易被骨骼吸收利用

运动量有点大，早上一杯奶，营养跟不上了，我太难了#干了这瓶奶

开袋的牛奶随手放哪儿都不合适。不知道谁抬手一碰，洒的哪儿都是

南方的袋装牛奶配吸管。不仅配吸管而且还会给她们预留插吸管的孔😭破防了家
人们😭真不能怪我活得糙啊……

常规牛奶不能满足高强度健身男士的营养需求

乳制品糖分高 袋装饮用体验差

徒步回来，大腿、脚踝疼了好几天，我这段时间也没少喝奶呀

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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Occasion 增肌健身、户外、运动、增肌减脂

I look for 让身体体液平衡更稳定，运动后的脱水更少；液奶中丰富的乳蛋白和酪蛋白等关键营养素；
补充蛋白质以防止肌肉流失，帮助修复肌肉损伤

I Choose 全脂、高蛋白、补钙等强功能性的产品

So that 达到更稳定、更持续、更活力的身体状态

But 缺少为健身人士设计的高含量营养补充剂产品；产品设计不人性化

男性对于优质蛋白脂肪的需求量更高，通过更有易吸收的液奶产品来“一键恢复”运动后状态；在包装设计上，可更贴心人性化，

比如吸管设计等， 男性也乐于为更“精致”的包装设计买单
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Maple Hill 超滤牛奶

Maple Hill是美国增长最快的乳制品品牌，其推出了一款有机、
无糖、无甜味剂、无碳水化合物、无菌的“超滤”牛奶，利用
超滤膜过滤掉乳糖、盐类等物质，同时保留蛋白质

利用超滤膜过滤掉乳糖，在1.7升的牛奶中保留8克蛋白质，使
牛奶更健康的同时营养也不会流失。因此，有减肥、健身需求
的消费者无需担心过量摄入会影响体重，可在运动前后饮用利
于补充能量、促进肌肉合成

超滤牛奶不经过常规的巴氏高温灭菌，也能达到国家级的卫生
标准，而且保质期更长，突破了让消费者头疼的保鲜问题，很
大程度上降低了牛奶的物流成本

理念

功效

包装

无添加

能量

保鲜
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• 在巧克力品类中，女性消费者占比较高，在高客单价商品中表现尤为明显；而男性消费者占比较低，相较于女性消费者，购买相对稳健，更倾向于购买价格在
市均价左右的商品

• 31~40岁之间的消费者的购买意愿更强；此外，41~50岁的消费者占比高于行业整体水平，除平价商品外，他们也愿意尝试高价位的商品

• 高客单价的购买人群中，新一线消费者占比最高，而随着客单价降低，二三线城市消费者占比逐渐升高

数据来源：抖音电商店铺成交画像数据；数据时间周期: 2023.9 – 2024.2
一线城市：上海、北京、深圳、广州；新一线城市：如成都、重庆、杭州、武汉、西安； 二线城市：如无锡、佛山、合肥、大连等； 
三线城市：如汕头、湖州、盐城等；四线城市：如韶关、常德、西宁等； 五线城市：如防城港、玉溪、呼伦贝尔等

0 - 49 70% 30%

50 - 99 66% 34%

≥ 100 74% 26%

巧克力
行业 79% 21%

客单价(元)

巧克力类目电商消费人群性别分布 巧克力类目电商人群年龄分布

客单价(元) 客单价(元)

巧克力类目电商人群城市分布

14%

8%

12%

6%

34%

19%

23%

17%

35%

45%

43%

42%

10%

20%

15%

23%

7%

8%

7%

12%

巧克力

行业

≥ 100

50 - 99

0 - 49

18-23岁 24-30岁 31-40岁

41-50岁 50岁以上

20%

18%

13%

14%

23%

24%

21%

22%

18%

19%

24%

20%

19%

18%

20%

20%

11%

13%

14%

16%

9%

8%

8%

8%

巧克力

行业

≥ 100

50 - 99

0 - 49

一线城市 新一线城市 二线城市

三线城市 四线城市 五线城市
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新时代“宝家男”

个性消费注重自我

新锐自律的都市白领 

知食达人

有段位的职场女性

趣缘社交

一线、新一线

品质生活实践者

向上生长

悦“她”主义

一线城市：上海、北京、深圳、广州；新一线城市：如成都、重庆、杭州、武汉、西安； 二线城市：如无锡、佛山、合肥、大连等； 
三线城市：如汕头、湖州、盐城等；四线城市：如韶关、常德、西宁等； 五线城市：如防城港、玉溪、呼伦贝尔等

数据来源：抖音电商店铺成交画像数据；数据时间周期: 2023.9 – 2024.2
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

• 巧克力食用场景较丰富，不限于居家、外出、礼品和日常休闲；其中，作为【礼物】、【生日】等场景声量增长率较高，【半夜小零食】和【公司】、【通勤】
等职场类场景增长率紧随其后；另外，节日限定等卖点也较多受到女性消费者在社媒上探讨

• 消费者更期待满足口欲又健康的产品，其中【对血糖友好】、【助于抗氧化】、【有助于减脂】等功效声量增长率较高；此外，成分上【芝麻】、【花生】等
五谷豆类成分声量增长率高，口感上更倾向【细腻】【空气感】的轻负担产品

平均声量占比=6%

声量增长率 声量增长率
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平均增长率=223%

声量
占比
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占比

声量
占比

声量
占比

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

（22%，463%）
（2.98%，491%）

（2.32%，304%）

（3.01%，244%）
（3.48%，254%）

（3%，140%）

（3.14%，283%）

（3.20%，
129%）

（13%，163%）

（1%，684%）

（3%，470%）

（2%，464%）

（12%，274%）

（8%，166%）
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

• 混搭了【咖啡】、【海盐】、【抹茶】、【酒味】等多重口味的巧克力平衡了巧克力原本的甜腻，深受追求自然、健康味道的都市白领的喜爱

• 相较于选择低糖低脂的黑巧，自律的她们更倾向于选择【小分量】但相对较高热量的【焦糖】、【坚果】、【酒味】巧克力，给身心充电的同
时，达到控制饮食的效果

声量增长率 声量增长率
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声量增长率

平均增长率=543%

平均声量占比=9%

平均声量占比=7%

平均增长率=270%
平均增长率=263%

平均增长率=389%

平均声量占比=9%
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*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

*（声量占比，声量增长率）

（2%，856%）

（10%，198%）

（3%，450%）

（7%，257%）

（4.45%，199%）

（4.11%，223%）

（5%，588%）
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• 新锐白领女性的购买场景聚焦【节日送礼】，作为亲友间的“社交货币”；此外，【居家】、【追剧】场景下的销量增长率也较高

• 同时，在“知食达人”和“职场”属性下，女性白领偏好产品中可可成分的【提神】功效，同时在【充饥】【解馋】场景中，也注重巧克力的
【海盐】清爽感、【低糖】轻负担感、【软糯细腻丝滑】的适口性，也追求更高品质的【松露】成分产品犒劳自己，保持健康积极的生活方式
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• 女性消费在巧克力的购买上有更加丰富的选择，【椰香味】、【咖啡味】等口味的销量增多；【夹心】、【软心】等带来口感层次丰富的巧克
力质地设计深受女性消费者购买偏爱

• 相较于传统的礼盒装，【限定装】能够让消费者感受到“一期一会”的快乐，和“拼手速”带来的满足感和刺激性，因此具有较高销售热度
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2；净情感值NSR=(正面声量-负面声量)/(正面声量+负面声量)*100%

• 【节假日】场景下，【礼品装】、【限定装】、【可爱风】的巧克力形式受到较好评价，女性更热衷于增加节日氛围感的产品

• 日常生活场景下，女性也倾向于从【丝滑】、【坚果】等多种风味的巧克力产品中获得正向情绪和愉快感受；但碍于健康、身材管理等因素，
口感偏【苦】的黑巧克力，成为了大多数女性的选择，然而甜度的降低，也让食用体验打折扣
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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味道苦，无法提供情绪价值

知道这天多热了吗，买了块巧克力，户外待了不到半小时成水了

运动完感觉有点饿，吃块我最爱的馅饼，感觉有点干在喝袋奶，感觉有点累在吃
块巧克力补充点能量，又感觉……，理由相当充分，幸福感简直爆棚啊，吃完之

后悔不当初啊

被高热量带来的心理负担

搭配其他成分热量膨胀 易融易化

巧克力夹心芝麻丸，热量过头了，

上班路上 我吃了一颗巧克力 发现异常苦涩 想来是味道不对 于是我打开了第二颗 
还是很苦 …我分不清是嘴里苦 还是心里苦

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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Occasion 节假日、日常休闲、高压时刻

I look for 补充能量，抵抗不良情绪

I Choose 低糖、低脂的“轻负担”、“小份量” 但保留原有口感风味

So that 可以在生活中改善心情、减轻压力和焦虑，让人的注意力更集中；
同时，也不会因为巧克力的高热量而产生身材焦虑

But 碍于健康等因素，不太敢放肆吃；黑巧克力因为“苦”是味觉体验大打折扣

“海盐”、“柠檬”、“椰子”等口味清新的元素能够中和黑巧克力苦涩的口感，提供不同层次的味觉体验

在混合包装中加入不同甜度的巧克力，可以帮助消费者逐步适应甜度的降低，也能满足女性消费者在不同场景下的自由选择

小份量包装款的巧克力，让单次摄入的热量减少，给进行"身材管理"但不想"味觉管理"的女性一个“相对健康”的选择
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Fazer Taste the Future

芬兰巧克力品牌Fazer近日在新加坡推出了以Solein® 蛋白为原
料的素食巧克力：Taste the Future。Solein® 是芬兰食品科
技公司Solar Foods以二氧化碳、氢气和氧气代替糖作为能量来
源生产的微生物蛋白，因此也被称为“空气蛋白”。

"Fazer Taste the Future"黑巧克力零食棒含有草莓、榛子和高
纤维的北欧燕麦泡芙，由Solein®提供动力。这种功能强大、
营养丰富的成分丰富了风味并提高了铁含量，同时不含棕榈油。

理念

成分

低脂

营养
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声量增长率

声量增长率 声量增长率

• 巧克力在【公司】、【户外】等场景中，在快节奏生活中希望保持良好生活习惯的高质男士的核心诉求是【满足口欲】、快速【恢复体能】

• 在悦她需求上，男性更偏好【减脂】、【低糖】的产品，以配合伴侣身材保持的需求；具有【空气感】的创新款巧克力，以其轻盈的口感受到
消费者青睐
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

声量增长率

声量增长率 声量增长率

因男性在饮食上的悦己需求仍处于探索期，大多数男性对于巧克力的口味气味的追求较为基础，因此【浓郁】、【醇香】等口味气味能直接体现
巧克力品质的产品需求量更高；而在包装和设计的需求上， 他们更容易受到社交媒体和伴侣影响，【礼盒装】、【夹心】、【可爱风】等需求较
显著
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数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

男性购买巧克力主要以送礼为主，因此在【节假日】、【送礼】等场景下的销量增速保持较领先地位；“别人有，你也要有”的“宠友”心理，
让【松露】、【坚果】等节日爆款，【丝滑】、【浓醇】等经典口感的销量增速不减；同时，在健康观念日益深入，以及女性偏好的影响下，男
士消费者也会优先购买【零负担】的巧克力产品
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（16%，129%）（12%，140%）

（14%，153%）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）
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混合口味

纯可可味果味

抹茶味
牛奶味

椰子味

苦坚果味

焦糖味

咖啡味

麦香味
酒香味

海盐味

-2000%

3000%

8000%

0% 0% 2% 20%

数据来源：抖音销量数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

可可醇香
奶香味

果香味

抹茶香味

椰香味

焦糖香味

咖啡香味

坚果香味

燕麦香

酒香味

-1500%

1000%

3500%

6000%

8500%

0% 1% 5% 50%

夹心软心
爱心形状

分层

复古

精致

迷你型

卡通

爆浆

排块

条状

法式

可爱风-500%

500%

1500%

2500%

3500%

0% 1% 10%

礼品装

盒装

独立装

礼袋

桶装

袋装

家庭装
铁盒

罐装

什锦装

限定装
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者
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式
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势

男
性
消
费
者
购
买
外
包
装
增
长
趋
势

销量增长率销量增长率

销量增长率销量增长率

平均销量占比=8%

平均增长率=1,369%

平均销量占比=9%

平均增长率=1,027%

平均销量占比=10%

平均增长率=578%

平均销量占比=8%

平均增长率=836%

• 【纯可可味】、【混合口味】等经典口味占据销量榜首位；同时，品质高要求的质感男士，也愿意为【椰子味】、【海盐】、【咖啡】等口感
丰富有层次的品尝体验感和高级感买单

• 在社交型消费上，礼盒装产品会搭配更有氛围感的【夹心】【爱心】设计，而在自食型消费上，他们则更愿意选择便携的【独立包装】

销量
占比

销量
占比

销量
占比

销量
占比

（2%，8325%）

（66%，233%）

（0.03%，2919%）
（0.3%，3557%）

（0.44%，
7882%）

（5%，1669%）

（3%，71%）
（81%，436%）

（8%，212%）
（77%，175%）

（3%，259%）

（14%，1140%）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）

*（销量占比，销量增长率）
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户外

养生

有助于减脂

可爱风

味道纯正 夹心

奶香味

低糖

抹茶香味

口感轻盈

果香味

浓郁

丝滑

独立装

健身

礼品装

舒缓情绪

节假日
苦

莓果

松露
补充能量

对血糖友好 解馋

醇香

限定装

居家

奶油

爆浆

家庭装

坚果味

83%

88%

93%

98%

0.0% 0.0% 0.1% 0.2% 0.4% 0.8% 1.6% 3.1% 6.3% 12.5% 25.0% 50.0%
声量占比

净情感值

平均声量占比=3%

平均NSR=96%

NSR<96%

NSR>96%

男性用户对巧克力产品功能点体验下的情感分布

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2；净情感值NSR=(正面声量-负面声量)/(正面声量+负面声量)*100%

• 男性对于用于【礼品装】、【居家】等场景下的巧克力较为满意，能够满足他们对于日常零食或增加节日仪式感的需求；同时，男性对于【浓
郁丝滑】的味道、【坚果味】【奶香味】等口感口味也较为满意

• 对于身材管理，经常参加户外运动的男士，主打减脂、减糖的产品并没有完全达到他们的要求。同时，部分抹茶风味茶感略假、巧克力易融易
化等食用体验不佳情况，也为他们产生困扰
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数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2
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追求减脂的巧克力太苦，适口性差

太甜了不适合岁数大的吃

运动完来块巧克力，太腻了，感觉加了致死量的奶油

辛辛苦苦背上山的巧克力化了，万幸没漏裤子上

巧克力易融易化，不方便外出携带

甜腻等口感不佳

那块最浓的抹茶巧克力 苦到让我瞬间失忆～

巧克力入喉，又甜又腻的口感让我皱眉

数据来源：抖音社媒数据；数据时间周期：2023.9-2024.2

部分风味如抹茶，口味差
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Occasion 运动健身、户外、晚间、通勤、送礼

I look for 在快速轮转的工作和生活中重拾能量，达到解馋、缓解压力的效果；送礼体面

I Choose 口感、口味及包装上更加“轻负担”

So that 在亲密关系中提升仪式感、高强度运动后快速充电，以及社交场合下体现自身品质感

But 味道浓郁，但口感轻盈的产品少；食用后不利于减肥的心理负担；融化问题不利于随身携带

男性偏好口味浓郁但不糊嘴的巧克力产品， 甜度也偏向于“清甜”、“适度苦”，部分香精调配的如抹茶等口味会被男性消费者诟病口味

有些差或假，因此高品质基础款较适合男士满足解馋需求

通过改善巧克力包装和工艺设计上，因送礼体面等需求，有新意、易保存的巧克力产品也会让男性消费者买单
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Complements

悉尼的设计公司Universal Favourite联手烘培工作室
Bakedown Cakery创造一系列巧克力产品——Complements
（互补），意在探索更加复杂繁琐且有趣的味觉体验。

拥有12种可以自由组合的口味：酸、甜、苦、辣都可中和巧克
力的甜腻。这款巧克力还添加了多种水果材料，比如柠檬、黑
加仑、西瓜等，使味道更清新、成分更健康。它们可以被任意
地、无止境地进行各种丰富多彩和美味的组合。脆饼、黑加仑，
亦或是柠檬、奶油曲奇，不同的口味可以堆叠、拼搭在一起，
形成令人惊艳且微妙的新口味。

理念

口味

“Complements（互补）”既可作为拿得出手的精美礼品，也
可随时自己小块、“无负担”享用内样式

仪式
感

风味

轻负
担
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咖啡、液奶、巧克力产品创新方向总结

城市男女视咖啡在工作、运动减肥场景
下为提神、补充体能刚需，但时常受困
于咖啡给身体带来的胃疼、心悸和失眠
等副作用；

为了更好平衡产品控制身材效果和健康
性，在产品中融合养生概念，推出添加 
抑制糖分吸收、促进燃脂的成分，或祛
风湿、降血糖等功能性成分的产品，使
咖啡更温和健康，降低副作用；

此外，增加中果类、茶类成分的咖啡在
口味和香气上也更丰富，有层次感，令
消费者感到新奇、不那么“无聊”

城市巧克力爱好者注重生活品质和仪式
感，常常自己食用巧克力解压、补充能
量，或作为别出心裁的礼物送给爱人，
但会因巧克力高糖、不健康的成分和甜
腻的味道无法尽情享受；

在包装精美、色彩吸睛的基础上，丰富
口味的选择，通过酸、甜、苦、辣中和
巧克力的甜腻。增加水果等天然成分及
口味，使味道更清新、成分更健康。让
巧克力产品，既可作为拿得出手的精美
礼品，也可随时自己小块、“无负担”
享用

咖啡
营养+1、健康+1的有机液奶健康、减脂的“功能咖啡”

液奶
清新、轻负担的“阶梯巧克力”

巧克力

随着液奶可以帮助人们在日常生活中摄
取蛋白质和钙、提高人体免疫力的认知
被普及，大众对于液奶提出了“更天
然，更低脂，更易吸收”的要求。ta们
希望在补充优质蛋白的同时，减少脂肪
的摄入，也追求更科学的生产方式和工
艺让 ta们喝的安心，喝的放心；

在低脂低糖的情况下做到营养不流失，
推出无糖、无菌，无甜味剂、无碳水化
合物、无菌的液奶产品。减少乳糖含
量，保留蛋白质，使牛奶更健康的同时
营养也不会流失。因此，有减肥、健身
需求的消费者无需担心过量摄入会影响
体重，可在运动前后饮用利于补充能
量、促进肌肉合成
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数说故事，社媒营销数智化领跑者

1000
+

10+ 120w+90%+

数说故事凭借全球领先的技术实⼒，⾃研⼤模型SocialGPT，并结合多年⾏业深耕，沉淀出数说故事

独有的品牌社媒⼼智测量体系（SMI指数），构建出基于AI全⾯加持下的全新智能化产品矩阵及服务。
数说故事的商业应⽤完整覆盖产品创新、品牌营销、内容营销、兴趣电商、渠道销售、⽤户运营、
⻛险预警等社媒营销数智化商业场景，帮助企业实现智能商业决策。

研发团队占

60%+
成立于

2015年
双总部坐落于

广州、横琴
分支机构

北京、上海、杭州、福州、成都
规模（人）

1000+      
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添加小助手

获取更多数据报告

关注数说故事

看更多热点洞察


