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• 厨房料理小家电的消费偏好发生改变，逐渐由一物多用向一物一用甚至多物一用转移

• 以空气炸锅、料理机等为代表的新兴品类头部品牌重合度低，新品牌拥有较大可发力

空间，以烤箱、微波炉等为代表的传统品类市场成熟，马太效应明显，新品牌破局难

度较大

• 口碑好、颜值高是消费者对厨房料理小家电的共性需求

• 消费者对空气炸锅的功能模式及产地不太关注，品牌内容策略重心应降低使用场景投

放占比，向口碑推荐、食物质感、产品设计等维度倾斜

• 空气炸锅素人增速下滑，平台赛道或已进入存量竞争，品牌对尾部 KOL 的重视应超素

人，未来大促节点前的 KOL 投放策略，应逐渐向上选取

部分观点 数据说明

闻道将近年小红书上发布的厨房料理小家电

笔记进行了归类对比分析，按产品上市时间

维度分为以空气炸锅、料理机等为代表的新

兴品类，和以烤箱、微波炉等为代表的传统

品类，从发布笔记中分析行业大盘趋势，从

包含品牌名笔记及其商业笔记中，总结归纳

出不同品牌在小红书上的营销策略，为了尽

可能避免营销行为干扰，我们以具体品类笔

记下的评论内容作为用户行为分析的基础数

据，通过这些数据对比分析希望能给到一些

品牌营销参考建议

要点导读
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厨房料理小家电

市场现状



本报告将厨房料理小家电按上市时间分为【传统-新兴】两类，作对比研究品类定义

• 厨房家电：指厨房所用的家电，包括油烟机、燃气灶、消毒柜、洗碗机、电饭锅等。厨房家电大致可分为厨房大家电与厨房小家电，但厨房大家电与厨房小家电之间暂无较为统一的标准，一般以电器大小为
标准来划分

• 厨房料理小家电：指厨房中以料理为主要功能的小型家电，包括微波炉、烤箱、电磁炉、电饭煲、空气炸锅、料理机、破壁机、电饼铛、和面机、面包机等

以烤箱、电饭煲、微波炉为代表

新兴厨房料理小家电

以空气炸锅、破壁机、料理机为代表

传统厨房料理小家电

5信息来源：网络公开资料整理



小红书厨房料理小家电市场流量整体呈上涨趋势，宅经济利好让品类迎来新增长
新兴品类市场热度虽与传统品类仍有一定差距，但增速迅猛、前景广阔

整体趋势

• 宅经济利好让厨房料理小家电迎来新增长，烤箱是其中最利好品类

• 新兴品类热度与传统品类仍有一定差距，但新兴品类崛起迅速，稳定高增速，平台流量已成功追赶微波炉、电饭煲等传统品类

• 行业品类笔记互动愈难获取，同品类及异品类竞争态势日益加剧
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6数据来源：闻道 KOL Wisdom
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新兴品类种草策略侧重多样化内容场景营造，传统品类更强调品牌效应及价格等维度
传统品类视频笔记互动表现较好，优质视频笔记或为新兴品类内容策略待突破点

笔记分析

• 行业视频与图文笔记数接近 2:8，新兴品类视频笔记占比均值高于传统品类，但传统品类视频笔记互动表现更好，优质视频类笔记或为新兴品类待发力点

• 在平台没有流量倾斜的趋势下，为追求性价比，成本更小的笔记形式可优先选择

• 新兴品类种草策略侧重内容场景营造，会更强调产品的智能化、料理时间，与更易清洗等维度，传统品类则对料理的食物质感、品牌、产地、价格优惠等较为推荐
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传统品类：

食物质感、品牌、产地、价格优惠

新兴品类：

智能化、料理时间、易清洗
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各品类不同类型笔记与互动占比 各品类笔记内容主打分布

数据来源：闻道 KOL Wisdom ；统计时间：2019/01 – 2021/06
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新兴品类深度聚焦细分赛道，智能、便利为产品主打痛点
传统品类同质化较为严重，迫使营销策略侧重性价比，主打满足家庭需求，强调多功能

笔记分析

• 新兴品类市场教育已取得不菲成效，不同品类主打料理的食物重合度较低，部分已形成特色食物场景关联挂靠，如料理机做婴儿辅食、破壁机打豆浆；其主要面向年轻人群，核心价值点多为健康、智能、易
清洗、懒人必备等

• 传统品类较为宽泛，主张“万物皆可做” ，产品同质化严重、竞争力较弱，迫使品牌主打性价比的侧重点会越来越高；其以满足家庭需求为主，核心价值点主要聚焦于多功能、有营养、空间大、品牌优等
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空气炸锅料理食物/主打痛点 料理机料理食物/主打痛点 破壁机料理食物/主打痛点

烤箱料理食物/主打痛点 微波炉料理食物/主打痛点 电饭煲料理食物/主打痛点
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新兴品类依靠素人提升口碑及声量，市场热情高涨，消费偏好由一物多用向一物一用转移
传统品类更愿意与头、肩部 KOL 合作进行证言，巩固市场地位

KOL 分析

• 各品类笔记主要由素人及尾部 KOL 贡献，占比超 90% ；但对比来看，新兴品类侧重素人笔记种草，传统品类注重头、肩、腰部 KOL 投放

• 新兴品类 KOL 增速均值高于传统品类，不难理解，随着 Z 世代消费趋势崛起，让聚焦细分赛道的品类迎来了机会，厨房料理小家电的消费偏好发生改变，逐渐由一物多用向一物一用甚至多物一用转移
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肩部 KOL 

腰部 KOL 

尾部 KOL 

素人
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空气炸锅：

符合 Z 世代生活方式及饮食偏好

被市场看好，前景广阔

9数据来源：闻道 KOL Wisdom ；统计时间：2019/01 – 2021/06 ；KOL 定义标准：头部 KOL ≥ 500k，300k ≤ 肩部 KOL ＜ 500k，100k ≤ 腰部 KOL ＜ 300k，10k ≤ 尾部 KOL ＜100k，5k ≤ 素人 ＜ 10k
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电饭煲品牌露出率及互动表现
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微波炉品牌露出率及互动表现

露出率 互动数

0

200,000

400,000

600,000

800,000

1,000,000

1,200,000

0%
1%
2%
3%
4%
5%
6%
7%
8%
9%

烤箱品牌露出率及互动表现
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新兴品类头部品牌重合度低，新品牌拥有较大可发力空间
传统品类市场成熟，马太效应明显，新品牌破局难度较大

品牌表现

• 新兴品类赛道里，不同品类品牌重合度不高，头部品牌露出率相互之间有一定幅度的差异，细分赛道里新品牌拥有较大可发力空间

• 传统品类发展已较为成熟，市场马太效应明显，集中在头部几个知名家电品牌，差异化弱，新品牌破局的压力难度较大

10数据来源：闻道 KOL Wisdom ；统计时间：2019/01 – 2021/06
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评论用户关注点

空气炸锅 料理机 破壁机 烤箱 微波炉 电饭煲

口碑好、颜值高是消费者对厨房料理小家电的共性需求
新兴品类里用户还关注产品的智能性及简便性，传统品类的消费者则会偏爱性价比

评论分析

• 新兴品类里，消费者更青睐口碑好、颜值高、更智能、使用简单的产品，对产品的清洗难度以及使用时是否产生巨大噪音等，均有较高关注度

• 消费者对于传统品类更偏好口碑好、颜值高、性价比高的产品，使用容积和烹饪口感也是重要关注点，烤箱品类用户较关注料理食物的口感及是否配有模具，微波炉品类用户会较关注噪音问题，此外，由于
市面上传统品类品牌产品可选项较多，消费者并不太关注产品是否为进口，品牌方可不用过度强调

7.5%

11

27.5%

2.5%

料理机作为上新品类，需要更多

教程来做市场普及教育

数据来源：闻道 KOL Wisdom ；统计时间：2019/01 – 2021/06



空气炸锅

市场分析
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空气炸锅笔记主要沟通对象为年轻女性，TA 们重视审美，追求品质生活空气炸锅笔记

• 空气炸锅使用场景 TOP 3：料理食材、使用地点、使用时间

• 主要沟通对象为姐妹闺蜜、有娃家庭，笔记内容上主打高颜值、智能化、料理时间短等

节日, 0.1%

搭配, 0.4%

作用, 0.5%

季节, 0.7%

频次, 2.2%

时间, 7.3%

地点, 9.9%

空气炸锅笔记使用场景内容分布

空气炸锅料理食物质感
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空气炸锅笔记主打使用人群
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空气炸锅笔记主打产品设计

食材
78.9%

13数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06（分析最新市场现状）



用户对空气炸锅的功能模式及产地不太关注，品牌内容策略重心应降低使用场景投放占比，
向口碑推荐、食物质感、产品设计等维度有更多倾斜

空气炸锅笔记

• 现有空气炸锅笔记内容以构建使用场景为主要推广点，而从评论内容来看，消费者的主要关注点在口碑推荐、食物质感方面，此外在产品设计上也较为注重

• 现有笔记主打的空气炸锅有哪些功能模式，以及是否为进口产品等维度，消费者实际不太关注，品牌营销策略的重心应向口碑推荐、食物质感、产品设计等方面有更多倾斜
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品牌

数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06

空气炸锅很适合我这种懒人，我每天都用，遇到喜欢的

食谱会随手分享出来，欢迎大家和我一起吃

烤蛋挞 我做过非常成功 先拿预热5分钟180 度 然后把

解冻蛋挞皮放进空气炸锅130度 4分钟 再然后180 度

10分钟 以后 再转130度4分钟 想要吃酥酥就把锡纸扣

掉倒放 130度3分钟 就出锅 又酥又好吃

我刚做熟！！！来反馈！！！来反馈！！！！非常好

吃！！！按照博主调的料汁，我还加了点孜然粉，浇了

点热油！！！比臭豆腐还好吃！！！

空气炸锅部分热门高赞评论



0.3%

0.2%

2.1%

18.1%

79.2%

头部 KOL

肩部 KOL

腰部 KOL

尾部 KOL

素人

素人增速下滑，平台赛道或已进入存量竞争，低阶层博主希望凭借优质内容吸引粉丝关注完
成晋阶、提升竞争力，品牌对尾部 KOL 的重视应超素人

行业 KOL 分析

• 肩部 KOL 增速明显，素人增速下滑，随着内容爆发式增长，竞争态势加剧，平台赛道或已进入存量竞争，低阶层博主希望凭借优质内容，吸引更多粉丝关注完成晋阶，来提升竞争力

• 尾部 KOL 笔记互动质量稳步提升，增速最佳，在素人门槛相对较低的当下，优质流量或将逐渐向上倾斜，品牌对尾部 KOL 的重视应超素人

3,574 

1,965 1,975 
2,963 2,846 2,408 

568,746 512,345 530,221 

1,043,564 976,460 1,049,273 

0

500,000

1,000,000

1,500,000

0

1,000

2,000

3,000

4,000

2021-01 2021-02 2021-03 2021-04 2021-05 2021-06

KOL数 互动量

KOL 数及互动表现

1月 2月 3月 4月 5月 6月

头部 KOL 

肩部 KOL 

腰部 KOL 

尾部 KOL 

素人

407 1,528 

15,098 

2,323 

52,902 

9,068 

各级 KOL 均互动

986 541 
1,639 

8,219 

3,110 

8,002 

1,396 1,275 

3,517 

926 

2,031 1,861 

210 
347 

657 
849 770 995 

133 

219 

120 
176 161 

213 

各级 KOL 总互动

335,365 

152,659 

417,471 

1,597,433 

2,177,681 

KOL 分布与增速（月均）

KOL 增速6月 KOL 分布

18.9%

168.5%

32.5%

11.6%

-5.1%

15数据来源：闻道 KOL Wisdom ；KOL 定义标准：头部 KOL ≥ 500k，300k ≤ 肩部 KOL ＜ 500k，100k ≤ 腰部 KOL ＜ 300k，10k ≤ 尾部 KOL ＜100k，5k ≤ 素人 ＜ 10k



美食、美妆、家居家装类博主为发布空气炸锅笔记的三大主力军
在美食领域竞争激烈的情况下，尾部 KOL 及素人会做更多场景尝试，如母婴、宠物等

行业 KOL 分析

• 美食、美妆、家居家装类博主为发布空气炸锅笔记的三大主力军，美妆较为聚焦在护肤、个人护理二级赛道，此外，空气炸锅 KOL 在婴童食品、穿搭、减肥餐教程、保健品、猫等方面也有较高程度的涉略，
结合场景捆绑实现笔记内容多元化，可为避免同质化的有效方式之一

• 腰、尾部 KOL 及素人表现中母婴博主的占比提高，新晋宠物、科技数码等博主，或因头部 KOL 合作对象更多集中于大品牌，基于品牌调性及预算因素考量，内容策略相对集中，在美食博主上会更加青睐，
而尾部 KOL 及素人投放则会做更多内容场景尝试，这也是尾部 KOL 及素人发布的笔记能有更多爆文产生的重要原因

头部 KOL 

肩部 KOL 

腰部 KOL 

尾部 KOL 

素人

美食 美妆 家居家装 减肥 出行 时尚 运动健身 母婴 医疗健康 日常片段

美食 美妆 家居家装 出行 时尚 减肥 母婴 运动健身 医疗健康 日常片段

美食 家居家装 美妆 母婴 出行 减肥 时尚 医疗健康 运动健身 摄影

美食 母婴 美妆 家居家装 出行 时尚 减肥 医疗健康 宠物 运动健身

美食 美妆 家居家装 母婴 出行 时尚 减肥 医疗健康 宠物 科技数码

26.8%

20.5%

24.2%

17.8%

18.0%

科技数码

宠物

宠物

2.0%

医疗
健康

18.3%

美食

9.0%

美妆

6.8%

家居
家装

6.7%

母婴

4.7%

出行

3.0%

时尚

2.6%

减肥

1.2%

宠物

美食教程

正餐

美食测评

26.7%

20.3%

11.1%

护肤

个人护理

彩妆

48.7%

23.5%

15.2%

家用电器

家居用品

装修

40.4%

29.1%

11.8%

婴童食品

婴童用品

婴童洗护

30.6%

23.1%

11.0%

美食探店

出行攻略

购物攻略

44.5%

12.2%

7.7%

穿搭

配饰

箱包

40.5%

24.5%

13.8%

减肥餐教
程

减肥经验

减肥医药

62.6%

26.0%

5.5%

保健品

养生食疗

医疗药品

40.2%

28.8%

11.0%

猫

狗

宠物用品

44.4%

39.3%

0.9%

16数据来源：闻道 KOL Wisdom ；统计时间：2021/01 – 2021/06 ；KOL 定义标准：头部 KOL ≥ 500k，300k ≤ 肩部 KOL ＜ 500k，100k ≤ 腰部 KOL ＜ 300k，10k ≤ 尾部 KOL ＜100k，5k ≤ 素人 ＜ 10k



备注：气泡大小为该量级区间的 KOL 的笔记数占比；CPE=该量级区间 KOL 的参考价格总数/该量级区间
KOL 互动总数；区间 KOL 互动水平以该区间 KOL 的互动中位数评估

备注：气泡大小为该量级区间的 KOL 的笔记数占比；CPE=该量级区间 KOL 的参考价格总数/该量级区间
KOL 互动总数；区间 KOL 互动水平以该区间 KOL 的互动中位数评估

<1k
1k-10k

10k-50k
50k-100k

100k-500k

500k-1M

＞1M

-2

2

6

10

14

18

-400200800140020002600

互动中位

CPE

美食

家居家装

减肥

母婴

其他

0

2

4

6

8

10

12

0102030405060708090100

CPE

互动中位

空气炸锅相关笔记主要来源于万粉以下素人
美食博主互动效果较好，但是减肥博主的性价比最高

行业 KOL 分析

• 空气炸锅相关优质内容主要由尾部 KOL 、素人产出，500k 以上粉丝量的头部 KOL 推广效果较差

• 空气炸锅相关博主标签以减肥、美食、家居家装，以及母婴为主，其中家居家装、美食、减肥类型 KOL 的粉丝对空气炸锅内容更为热情，减肥 KOL 综合表现最佳

空气炸锅 KOL 量级分布与互动表现 空气炸锅 KOL 类型分布与互动表现

17数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06
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321 307
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0%
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10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

0
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1,200

空气炸锅 空气炸锅美食 小红书爆款美食 减肥减脂吃这些 让生活更美好的小家电 减肥食谱分享 为爱的人做顿饭 多功能锅

高需求话题与高爆文占比

总文章数 爆文率

38%

33%

34%

文章数 爆文率

34%

小红书中空气炸锅品类中除“减肥、健康”外，关于“美食、多功能锅”的话题中
相关品类爆文占比最高

爆文内容分析

• 话题爆文中，容易爆的关键词为：美食、低脂、减肥、厨房好物、多功能等

• 结合之前话题需求量、爆文率、容易爆的关键词特点，贴合“多功能”、“健康”类的食谱，好物推荐类的话题更易制造爆款

美食 健康 减肥 厨房好物 多功能

18数据来源：闻道 KOL Wisdom ；统计时间：2021/01 – 2021/06 ；爆文基于行业内容互动 TOP 20% 划定，品牌爆文率 = 品牌爆文数/品牌内容总数



空气炸锅

品牌营销战况



大小家电企业互相角力，聚焦小家电企业更有先行及竞争优势，但大家电企业凭借成熟的供
应链及品牌力亦能快速迈向头部地位

品牌表现

• 聚焦小家电的企业在空气炸锅领域会有更先行的优势，占据主导地位

• 传统大家电企业凭借自身成熟的产业链及品牌影响力，针对热门细分领域也能快速迈向头部地位

• 其中，小米品牌则归功于对年轻消费者“颜值主义”的深度理解，在新品上的成熟孵化模式，性价比较高的定价策略，产品外观设计及智能家居的生活理念等维度，融入种草策略渗透传播

露出率 TOP 5

11.5% 3.3% 2.4%

1.5% 1.4%

增长率 TOP 5

78.0% 51.4% 46.5%

东菱 美的 小米 飞利浦 九阳 海尔 利仁 山本 九阳 飞利浦

30.7% 28.1%

20数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06
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东菱 美的 小米 飞利浦 九阳 海尔 利仁 山本

品牌合作 KOL 数量及互动量表现

≤10k 10k-50k ≥50kKOL 数量级： 互动量

电商节点走量投放策略式微，素人笔记内容质量的吸引程度，以及流量表现会有较大的颓势，
未来大促节点前的 KOL 投放策略，应逐渐向上选取

品牌表现

• 东菱：稳定高投入，以素人种草为主，在竞争力较大的电商节点，素人笔记互动表现较弱

• 美的：注重尾部 KOL 、素人合作投放，笔记互动量稳步增长，有持续的优质内容输出

• 小米：以尾部 KOL 、素人种草为主，内容策略表现极佳，获取更多用户的深度关注，电商节点仍持续上涨

• 飞利浦：在头、肩、腰部 KOL 上会有更多青睐，优点在于大 V 的品牌传播力更强，更受粉丝信赖，但在电商节点易被埋没

• 九阳： KOL 投放策略与美的、小米类似，尾部 KOL 、素人是核心，赛道露出虽靠前，内容策略竞争力相对较弱，逐渐加大投入，旨在获取更多关注

• 海尔：聚焦电商大促节点前发力，注重种草层面的效果转化

• 利仁：以素人合作为主，逐渐加大平台内容投放，保持较高增速内容输出，希望带来更多效果转化

• 山本：注重素人笔记种草，内容吸引力波动较大，618 策略获得一定成效，在竞争压力较大的电商节点，亦能获得较高互动

0

10000

20000

30000

40000

50000

60000

70000

1月 2月 3月 4月 5月 6月

品牌互动量表现

东菱 美的 小米 飞利浦

九阳 海尔 利仁 山本

电商节点

电商节点

21数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06



小成本也能撬动大市场，“优质内容策略 + 信赖度高的KOL  = 高互动笔记方向”将成为白
热化竞争形势下破局的关键

品牌表现

• 露出率 TOP 5 品牌笔记内容策略整体优于增长率 TOP 5 品牌，露出率 TOP 5 品牌中小米内容策略效果最佳，增长率 TOP 5 品牌中利仁性价比表现最好

• 信赖度高的 KOL可以从该“ KOL 及其粉丝的活跃度、 KOL 的稳定性“，即”KOL 的更新频率、笔记互动中来源其粉丝的比重、发布笔记的互动表现“，三个维度进行综合对比判断

品牌爆文率

24%

22%

20%

16%

18%

15%

8%

18%

¥1,349,833 

¥1,110,789 

¥745,653 
¥674,741 

¥539,920 

¥162,912 
¥107,340 

¥52,788 

0.0

2.0

4.0

6.0

8.0

10.0

12.0

0

200,000

400,000

600,000

800,000

1,000,000

1,200,000

1,400,000

1,600,000

东菱 飞利浦 美的 小米 九阳 山本 利仁 海尔

预估投入成本与 KOL 投放 CPE

预估成本 品牌 KOL 投放 CPE

22数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 品牌投入成本根据品牌发文 KOL 的参考价格预估，品牌 CPE = 品牌总投入成本/品牌总互动；爆文基于行业内容互动 TOP 20% 划定，品牌爆文率 = 品牌爆文数/品牌内容总数
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CPE 表现 TOP 5活动

预估投入成本 内容互动数 CPE

在控制成本的前提下获

得更多互动声量

1月 2月 3月 4月 5月

2021

直播带货依旧热门，是品牌营销首选， IP 联名、粉丝活动亦是品牌活动热门选项
从营销性价比来看，知名 IP 联名表现更好

品牌表现

• 头部主播（李佳琦/薇娅）直播带货成为品牌营销首要选择， IP 联名同样深受品牌青睐

• 九阳、美的与 PTY 珠宝品牌联动以及 Line x 九阳的联名活动获得较高关注；飞利浦的营销投入较大，但反馈甚微，难以引起用户的积极互动；其中九阳 PTY  宠粉福利 | Line  x 九阳联名空气炸锅性价比最
高

预估投入成本 CPE

薇娅直播

PTY 宠粉福利

九阳&可口可乐联名
款空气炸锅

李佳琦直播

九阳&可口可乐
联名款空气炸锅

李佳琦直播

PTY  宠粉福利|
Line  x 九阳联名

空气炸锅

真香体验官
招募活动

薇娅 38 节直播

海尔智家 PLUS
会员

李佳琦直播

薇娅直播薇娅直播

23数据来源：闻道 KOL Wisdom ；品牌投入成本根据品牌发文 KOL 的参考价格预估，品牌 CPE = 品牌总投入成本/品牌总互动



品牌营销场景关联点对比，在使用场景趋同的竞争形势下，品牌会从型号、时间、便
捷、容量、智能等不同点发力，旨在形成特色化印象标签

品牌表现

品牌相关笔记高频词

24数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06



空气炸锅在下沉市场有更大渗透
TA 们常诟病做出来的食物“难吃、没熟”，产品使用上“不好用、难清洁“也较为苦恼

用户行为

• 年轻女性为空气炸锅的主要活跃群体，与健康理念、颜值主义、瘦身减肥的特性有明显关联

• 用户对空气炸锅的吐槽点主要集中在料理的食物质感，以及产品使用上，此外，产品安全性、售后及噪音问题也需品牌主重视解决

90.5%9.5%

一线城市 新一线及二线城市 三线及以下城市

5.4% 8.7% 85.9%

空气炸锅用户槽点分布 TOP 10

难吃

22.3%

TOP 1

不好用

18.5%

TOP 2

没熟

9.7%

TOP 3

8.5%

8.2%

7.2%

4.4%

4.4%

3.4%

3.4%

3.1%

难清洁

太小

烤糊

爆炸

售后

太贵

涨价

噪音

油量配比成为

主要原因

25数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06



除了美食、美妆、时尚等高热类目，用户对母婴、娱乐、医疗健康、教育等维度的内容也较
为感兴趣，笔记内容策略可关联此场景进行差异化布局

用户行为

• 空气炸锅的用户主要关注美妆、时尚、美食、出行等方面内容，不难理解，年轻女性作为空气炸锅的主要活跃群体，其关注收藏主要以时尚、美妆类为主，对于美食类内容互动意愿表现更强

• 评论行为我们认为重要程度是较高的，从数据来看，评论空气炸锅的用户，对母婴类目的内容也有较高的互动意愿，品牌方可加大在此维度的布局，来获取更多优质关注

评论用户还会评论哪些内容

时尚

8.9%

美食

10.1%

母婴

5.0%

出行

7.8%

家居家装

7.0%

美妆
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评论用户还收藏哪些内容

26数据来源：闻道 KOL Wisdom ； 统计时间：2021/01 – 2021/06



用户对空气炸锅的实用性有了较高认可，产品售后及客服问题需引起品牌的高度重视用户行为

• 用户主要关注点为料理食物的口感、使用便捷程度以及产品外观颜值，对空气炸锅实用性有了较高程度认可

• 部分品牌营销策略在用户认知层面已取得一定成效，如小米/九阳的颜值、美的的智能、飞利浦的减肥标签等，但同样也有一些问题暴露，如山本的售后及产品使用噪音让用户较为不满，而用户
选购的首要关注因素便是口碑推荐，因此企业需保持高度重视

品牌评论内容高频词
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关于我们

一家技术驱动的营销公司，苏州首家 4A 企业，成立于 2009 年，提供从品牌打造到销售转化的一体化营销服务，善于利用技术和大数据赋能营销解决方案，助力

品牌全方位拓展客户群，核心服务包括：搜索引擎排名优化、内容营销、电商运营、 KOL / KOC 服务、内容号代运营等。2016 年，闻道网络正式新三板上市

（股票代码：836261）。至今，闻道网络已成为斯柯达、前程无忧、大金空调、自然堂、达能集团、国泰君安、李宁等国内外 500 多家行业知名品牌，以及近百

家广告公司优选的数字营销合作伙伴，客户涵盖金融、汽车、美妆、母婴产品、快消、互联网、服饰、电器等多个热门行业。

微信公众号 获得定制报告
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苏州 | 上海 | 北京 | 广州 | 保定
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