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• 口腔护理产品的客单价相对较低，可实现种草到拔草的直接转化

• 漱口水笔记数及投入预算稳定高增长，或将成为口腔护理下一个重点博弈赛道

• 整体来看，在选购口腔护理产品时，用户对品牌的参考权重会高于价格维度

• 电动牙刷用户以二线及以上城市女性为主，下沉市场有一定增量空间

• 电动牙刷赛道因产品差异小，主打点类似，营销导向已驱使用户青睐性价比高的颜值产品

部分观点 数据说明

闻道网络将近两年小红书上发布的口腔护理行业笔记进行了归类洞察，

从所有发布笔记中洞察行业大盘趋势，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洞察的基础数据，

通过这些数据对比洞察希望能给到一些品牌营销参考建议。



小红书口腔护理行业表现

电动牙刷市场现状分析

电动牙刷品牌营销战况





基础款 - 口腔护理产品 进阶类 - 口腔护理产品

电动牙刷

牙刷

牙膏

冲牙器

漱口水

牙齿美白脱色剂
牙线、牙贴及其他

根据消费者对口腔护理产品的需求程度，可分为基础款及进阶款，综合各产品的市场规模及关注热度，闻道在其中选取了具有代表性的电动牙刷、牙刷、牙膏、冲牙器、
漱口水五个品类进行研究，用以分析整个行业的市场现状及发展趋势

指用于日常口腔清洁，保护口腔卫生的自我保健用品 随口腔护理心智的进阶和需求细分化，以清新口气、美白、去黄等为深层需求的新兴品类

图片来源：整理于网络公开素材

口腔护理研究品类定义



牙膏

预计成本 1.96亿
笔记数 13.5万+

电动牙刷

漱口水
牙刷

冲牙器

口腔护理各品类预计投入成本（单位：元）及笔记数

预计成本 1.43亿
笔记数 9.6万+

预计成本 0.99亿
笔记数 6.9万+
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口腔护理各品类 KOL 数（单位：万）
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口腔护理各品类笔记互动量（单位：百万）

牙膏 电动牙刷 漱口水 牙刷 冲牙器

预计成本 0.86亿
笔记数 5.6万+

预计成本 0.53亿
笔记数 1.9万+

• 随着当代消费者家庭观念提升，口腔问题关注度也随之提升，小红书口腔护理行业整体流量亦呈上涨趋势，所有品类种草策略聚焦大促节点
• 电动牙刷品类竞争最为激烈，波动起伏明显；漱口水种草内容、预算投放呈稳定快速增长趋势，一度超越牙刷，或将成为下一个重点博弈赛道
• 从 KOL 整体表现来看，抓好 618、双11 两个电商节点间的 Q3 窗口期，能起到性价比更高的传播效果

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2020/01 – 2021/11 （2020/01-2021/09 笔记传播沉淀后分析） ；投入成本根据品牌发文 KOL 的参考价格预估

口腔护理行业哪个品类的种草预算投放最多？

口腔护理所有品类种草策略聚焦大促节点，漱口水笔记及投入预算稳定高增长，或将成为下一个重点博弈赛道



口腔护理关乎个人健康，品牌更青睐通过医生进行专业背书，此外，颜值经济盛行，各品类皆会重点强调产品设计
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使用人群 功能作用 使用场景 使用体验 口碑推荐 产品设计 注意事项 品牌 使用时间 价格活动 痛点 专业背书 明星背书 产地 使用方式

口腔护理各品类相关笔记主打内容构成

牙膏 电动牙刷 漱口水 牙刷 冲牙器

专业背书 明星背书

31,085

6,466

• 冲牙器的视频笔记表现最好，作为新兴科技产品，需要更多的市场科普来教育消费者，视频笔记是无疑更好的一种展现形式
• 颜值经济时代，各品类都会重点强调产品设计，电动牙刷表现尤为明显，牙膏品类更关注产品功效与解决痛点，漱口水会重点强调使用体验

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2020/01 – 2021/11 （2020/01-2021/09 笔记传播沉淀后分析）

口腔护理各品类笔记形式及互动量占比 图文占比 图文互动占比
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牙膏 电动牙刷 漱口水 牙刷 冲牙器

营销策略上选择医生背书还是明星代言？



牙刷笔记会融入环保理念作为新的种草点，在碳中和背景下，有较大几率成为种草风向之一

• 除产品设计外，科技电子类产品电动牙刷、冲牙器也会强调功能模式、续航能力；密接使用类产品牙膏、漱口水则会注重产品口味、成分，它们首要解决的痛点是口气
问题

• 值得一提的是，在牙刷的笔记推荐里也会融入环保理念，作为新的种草点

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2020/01 – 2021/11 （2020/01-2021/09 笔记传播沉淀后分析）

牙膏

电动牙刷

漱口水

牙刷

冲牙器

口腔护理各品类首要解决的痛点是什么？



牙刷、牙膏成熟赛道以素人铺量为主，漱口水、冲牙器潜力品类需要更多市场教育，品牌会更青睐头肩部 KOL 证言

头部KOL 肩部KOL 腰部KOL 尾部KOL 素人

牙刷

电动
牙刷

牙膏

漱口水

冲牙器

74.4%

67.2%

71.8%

70.1%

57.5%

素士冲牙器加大
小红书种草投放

迅速占领头部地位

• 漱口水、冲牙器 KOL 增速均值高于牙刷、电动牙刷、牙膏，表现更加活跃
• 潜力赛道漱口水、冲牙器需要更多的市场教育，品牌会青睐头、肩部 KOL ，以提升声量及巩固声誉为主，抢占龙头地位
• 成熟赛道牙刷、牙膏市场格局已较稳定，以素人种草为主，保持露出；电动牙刷竞争态势最为激烈，尾部 KOL 亦为品牌重点偏好

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2020/01 – 2021/11 （2020/01-2021/09 笔记传播沉淀后分析） ；KOL 定义标准：头部 KOL ≥ 50w，30w ≤ 肩部 KOL ＜ 50w，10w ≤ 腰部 KOL ＜ 30w，1w ≤ 尾部 KOL ＜10w，素人 ＜ 1w

不同品类达人的选取策略是怎样的？
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牙刷、牙膏的头部品牌能否称霸其他相对新兴赛道？
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牙膏品牌露出率 电动牙刷品牌露出率 漱口水品牌露出率 牙刷品牌露出率 冲牙器品牌露出率

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2020/01 – 2021/11 （2020/01-2021/09 笔记传播沉淀后分析）
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素士

格局与电动牙刷类似，布局冲牙器
的品牌，或为电动牙刷捆绑品进行
尝试性扩张，赛道并未成熟，饱受
质疑，需要更多的市场教育

基于以解决痛点为第一优先的品类
特性，让主打一个点的品牌也有了
向上冲击的机会，如抗敏、中药等

市场竞争白热化，注重笔记种草铺
垫，既有传统家电品牌入局竞争，
又有相对新兴品牌不断发力

相较其他品类有更多机会，参半作
为新兴品牌向传统老牌李施德林发
起冲击，快速占领头部地位

马太效应明显，进口品牌占据龙头
地位，腰部梯队竞争激烈

高露洁



口腔护理产品的客单价相对较低，可实现种草到拔草的直接转化，在选购时，用户对品牌的参考权重会高于价格维度
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口腔护理各品类评论用户关注点

牙刷 电动牙刷 牙膏 漱口水 冲牙器

专业背书 明星背书

3,125

0

• 口腔护理产品的整体客单价相对较低，可实现种草到拔草的直接转化，从评论内容中可以看出，用户对产品的购买渠道较为关注
• 口碑力始终是产品的第一竞争力，用户对产品是否为进口品牌并不关注
• 在选购时，除电动牙刷外，用户对品牌的参考权重会高于价格维度，此外，相较于明星代言，用户亦确会更青睐医生专业背书

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2020/01 – 2021/11 （2020/01-2021/09 笔记传播沉淀后分析）

影响用户购买决策的因素都有哪些？





电动牙刷用户以二线及以上城市女性为主，下沉市场有一定增量空间，用户也会更加关注使用过程中的体验

17%

83%
数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

• 电动牙刷赛道用户以女性群体为主，一线、新一线及二线城市用户占比超 70%，用户渗透率极高，下沉市场有一定的增量空间
• 发展至今，电动牙刷的可选品类多不胜数，基于对品质生活的追求，用户会更注重使用过程中的体验，颇受吐槽的有噪音太大，使用时容易造成牙龈出血等

电动牙刷人群画像 - 城市分布及性别占比

58%

19% 12%

6% 5%

一线及新一线

二线 三线

四线 五线及以下

电动牙刷槽点盘点

电动牙刷的兴趣粉丝有哪些特征？



电动牙刷市场竞争白热化，各类营销场景深度挖掘，多数品牌已发力儿童市场，银发群体主打空缺，或可为破局方向之一

家用 40%

送礼 24%

旅行 13%

饮料 7%

牙套 6%

出差 5%

医院 2%

酒店 1.6%

宿舍 1.4%

电动牙刷使用场景

电动牙刷沟通对象

姐妹闺蜜 儿童孩子 朋友 新手小白 学生党 宝妈 男朋友 情侣 懒人 老公

40.0%

27.0%

9.0%
5.2% 4.5% 4.4% 3.8% 2.7% 1.8% 1.6%

电动牙刷使用体验

方便省心 干净卫生 柔软温和 舒服 健康 便携 续航时间长 不伤牙

25.5% 21.4%
17.5% 17.2%

10.1%

4.5%
2.5%

1.3%

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

• 电动牙刷的营销场景除日常家用外，送礼、旅行、出差快速崛起，成为庞大种草场景
• 成人赛道的各类“身份”已逐渐渗透，儿童群体有较大潜力，多数品牌已开始重点角力
• 老年人市场主打空缺，银发群体也是不可忽略的庞大市场，或可成为破局方向之一

哪些营销场景会存在更大的机会？



用户对电动牙刷颜值的关注远超想象，续航能力品牌也需着重强调，但因产品差异小，主打点类似，营销导向驱使用户青睐
性价比高的颜值产品
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电动牙刷笔记主打点 VS 评论用户关注点
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外观颜值 刷头刷毛 模式 震动 充电方式 清洁力 智能性 便携性 防水 续航能力 声音

产品设计笔记主打点 VS 评论用户关注点

笔记主打点 评论关注点

• 产品设计无疑是电动牙刷笔记主打点，基于小红书平台女性用户较多的特性，外观颜值成首推卖点，用户对电动牙刷外观颜值的关注度远超想象
• 除刷毛柔软度外，续航能力品牌也需着重强调，至于电动牙刷有哪些功能模式，震动模式及频率如何，用户认知相对较弱
• 因赛道竞争品牌繁多，主打点较为类似，产品差异性小，迫使消费者对颜值要求较高，且逐渐看重品牌的价格活动，青睐选到性价比更高的颜值产品

0.7%
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注意事项 专业背书 使用方式 产地 明星背书

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

卖点主推外观颜值还是功能模式？



产品设计里哪些看起来比较像噱头？

刷毛
东丽刷毛

高柔软、更舒适
刷头

磨圆率

刷毛顶端磨圆，通常合格率需≥60%

U  型刷头

W 型刷头

圆型刷头

3D 刷头

杜邦刷毛

偏硬、清洁力强、更多品牌选择

外形颜色 外观
少女粉 气质粉 炫酷黑
纯真白 绅士蓝 森林绿

清洁模式 敏感模式 抛光模式 按摩模式 洁面模式

充电方式 USB充电 无线感应充电 双充电

震动模式 - 声波震动 机械震动 震动频率 - 建议值：27,000 - 38,000次/分钟

防水 - IPX0-8 等级越高越防水，IPX7-绝大部分电动牙刷品牌的防水等级，防浸型

罗马柱

代表品牌

梵高联名

代表品牌

智能性 换区定时 智能调频 智慧记忆 滑动触控 APP操控



电动牙刷 KOL 选取策略以素人为主，但综合 KOL 表现及平台政策形势，以尾部 KOL 为主的策略，或将成为新主流

KOL 占比
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不同档位 KOL 互动表现(单位：万)

头部 肩部 腰部 尾部 素人

KOL 月均增速

0.3%

0.4%

2.0%

35.3%

62.0%

KOL 区间
双11尾部 KOL

提前发力

618节点前种草期

双11节点前种草期

• 在竞争常态化形势下，电动牙刷 KOL 选取策略趋于平稳，以素人为主，尾部 KOL 为辅，但从互动表现来看，头、肩部 KOL 表现逐渐疲软，结合小红书平台新政策形势
驱动，以尾部 KOL 为主的投放策略，或将成为新主流

• 从 KOL 互动表现波动来看，品牌针对电商大促节点的种草铺设期会提前 2 个月开始筹备

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）；KOL 定义标准：头部 KOL ≥ 50w，30w ≤ 肩部 KOL ＜ 50w，10w ≤ 腰部 KOL ＜ 30w，1w ≤ 尾部 KOL ＜10w，素人 ＜ 1w

素人增速下滑，KOL 选取策略该如何调整？



头肩腰部 KOL 选取相对稳妥，美妆博主不如美食博主更具竞争力，素人则会做更多类型尝试，针对儿童市场也会更加聚焦

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）；KOL 定义标准：头部 KOL ≥ 50w，30w ≤ 肩部 KOL ＜ 50w，10w ≤ 腰部 KOL ＜ 30w，1w ≤ 尾部 KOL ＜10w，素人 ＜ 1w

• 头、肩部 KOL 更多是美食博主，腰、尾部 KOL 及素人更偏好时尚博主，素人的选取会做更多尝试，涵盖母婴、教育等领域，针对儿童市场也有更多聚焦
• 考虑到专业背书需要一定的权威性，医疗健康领域博主会更偏向头、肩部 KOL

KOL 类型 头部 KOL 肩部 KOL 腰部 KOL 尾部 KOL 素人

电动牙刷各类型 KOL 量级占比排名变动

美妆 KOL 是首选吗，哪些博主更受品牌青睐？
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1-5k 粉的素人同档对比性价比较低，娱乐 KOL 颇有奇效，减肥、娱乐表现性价比表现亦较好，可深度挖掘

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）；KOL 定义标准：头部 KOL ≥ 50w，30w ≤ 肩部 KOL ＜ 50w，10w ≤ 腰部 KOL ＜ 30w，1w ≤ 尾部 KOL ＜10w，素人 ＜ 1w

• 电动牙刷相关笔记主要源于万粉以下的素人，其中 1-5k 粉的素人性价比同比较低；娱乐类博主互动效果较好，性价比也最高
• 电动牙刷 KOL 选取类型发展至今已拓展较全，涵盖：美妆、家居家装、母婴、出行、科技数码、时尚、情感、美食等，从性价比来看，减肥、娱乐、美食表现较好，

其次星座命理、日常片段、医疗健康具备增长潜力，可深度挖掘
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电动牙刷 KOL 量级与互动表现
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电动牙刷 KOL 分布类型、互动表现与 CPE 表现

KOL数 互动中位数

15,581

1,821

1,106

10

CPE

180 173 172 203

娱乐 KOL 颇有奇效，哪类 KOL 性价比更高？
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爆文率前三的话题为：宠粉福利、赠送礼物、测评笔记，贴靠福利活动类及测评类话题笔记，更易成为爆款

备注：不同档位 KOL 发布的笔记互动数 前TOP10%
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电动牙刷笔记类型、CPE 与爆文率表现

清单类
活动类

合集推荐

知识科普

测评

探店

单品推荐

中位互动数

CPE

备注：气泡图大小根据该类型笔记数变化
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宠粉福利

送男朋友的礼物

电动牙刷测评

让生活更美好的

宝宝刷牙

儿童电动牙刷

宝宝专用牙刷

我的平价好物

好物分享

牙齿保护计划

电动牙刷

高颜值电动牙刷

牙齿美白秘籍

我的电动牙刷

口腔护理分享

情侣电动牙刷
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话题名称 总文章数 总 KOL 数

• 爆文率前三的话题为：宠粉福利、赠送礼物、测评笔记；话题爆文中，容易爆的关键词为：福利、礼物、测评、保护、平价、好物、美白等
• 结合之前话题需求量、爆文率、易爆关键词特点，贴合“福利”、“礼物”类的活动类，以及测评清单类的话题更易制造爆款

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）； CPE = 品牌总投入成本/品牌总互动；爆文基于行业内容互动 TOP10% 划定，爆文率 = 爆文数/内容总数

如何规划内容方向才能提升爆文产出率？





新兴科技品牌占据主导地位，在满足基础清洁力外，会更关注颜值经济，随着主流消费群体发生改变，电动牙刷逐渐成长为
口腔护理的主力赛道

15.7%

15.0%

13.7%

9.3%

8.7%

电动牙刷露出 TOP5 品牌

电动牙刷
增长率 TOP5 品牌

143%

836%

1,457%   

566%

688%

• 新兴科技品牌更懂年轻消费者对科技型产品的追求点，在满足电动牙刷的基础需求清洁力外，更关注颜值经济；此外，密接使用类产品与科技电子类产品存在较大的行
业壁垒，牙刷、牙膏相对传统赛道头部品牌，要灵活轻便进入电动牙刷、冲牙器科技电子类赛道并不易，反而同属密接使用类漱口水会有更多机会

• 随着电动牙刷的市场教育越来越成熟，头部品牌获得的关注度越来越高，也能向其他赛道进军延展，实现产品线扩张，Z世代崛起，让主流消费群体发生改变，口腔护
理的主力赛道也逐渐发生变化

新兴科技品牌占据主导地位，进口品牌、传统大家电品牌与聚焦个护小家电品牌分庭抗礼 大部分是厚积薄发型，成立时间久，在产品研发打磨上下足功夫

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

为什么新兴科技品牌更具竞争力？

成立时间 2006

成立时间 2016

成立时间 2005

成立时间 2006

成立时间 2015

成立时间 2015 成立时间 2015



露出率 TOP5 品牌种草策略是怎样的？

KOL 投放策略以素人为主，尾部 KOL

为辅，注重在电商节点前的重点投放

整体素人笔记的表现较差，反而腰部、

尾部 KOL 笔记的互动表现较好
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品牌合作 KOL 投放情况

品牌互动量曲线（单位：万）

注重品牌知名度巩固，KOL 投放预算

最多，以素人投放为主

同时也会兼顾各档位 KOL 选取，同比

在头肩部 KOL 上会做更多合作

笔记整体互动表现最好

以尾部、素人投放为主，腰部 KOL 笔

记取得意外效果，Q1 传播质量最佳，

后明显下滑，内容策略或亟待优化

以素人、尾部 KOL 投放为主，尾部传

播效果极好，贡献超 70% 的互动占比

此外，罗曼在电商大促节点前的内容

策略表现亦取得较好态势

在电商大促之战中传播效果优于竞品

KOL 选取策略同样以素人为主，尾部

KOL 为辅，腰、尾部 KOL 传播效果较

优，成破局关键

品牌合作 KOL 投放情况 品牌合作 KOL 投放情况 品牌合作 KOL 投放情况 品牌合作 KOL 投放情况
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品牌互动量曲线（单位：万） 品牌互动量曲线（单位：万） 品牌互动量曲线（单位：万） 品牌互动量曲线（单位：万）

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）
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• 在竞争白热化的赛道，要巩固靠前地位，需要持续稳定的预算投入，互动表现最好的品牌爆款笔记主要由腰、尾部 KOL 贡献



增长率 TOP5 品牌种草策略是怎样的？

新年伊始重点布局小红书，聚焦大促

节点前种草投放，以素人投放为主

追求以小博大的性价比营销方式

品牌合作 KOL 投放情况

品牌互动量曲线

注重电商节点的铺量投放

此外，也会重点兼顾头、肩部 KOL 选

取，但整体还是尾部 KOL、素人表现

更佳

在高增速品牌里，内容策略表现最佳

达人策略聚焦素人、尾部 KOL，适配

腰部 KOL，素人笔记表现较差，尾部

及腰部 KOL 贡献了超 80% 的互动占比

在电商大促之战中内容传播效果优于

高增速竞品

作为知名老牌，在各档位 KOL 都有合

作，整体以素人为主，尾部 KOL 为辅

聚焦大促节点前种草投放

近乎只以素人投放为主，尾部 KOL 投

放为辅，尾部 KOL 笔记的质量表现优

于素人

品牌合作 KOL 投放情况 品牌合作 KOL 投放情况 品牌合作 KOL 投放情况 品牌合作 KOL 投放情况

品牌互动量曲线 品牌互动量曲线 品牌互动量曲线 品牌互动量曲线
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数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

• 尾部 KOL 表现亮眼，贡献了大部分互动占比



0%

2%

4%

6%

8%

10%

12%

14%

16%

0246810121416

露出率 TOP5 品牌 & 增长率 TOP5 品牌 KOL 投入预计成本、CPE、爆文率状况爆文率

KOL 投放
CPE

633,947

5,412,999 2,901,213

6,693,927

2,698,873

1,906,266

273,976

1,439,009

1,591,621

479,454

互动表现较好的品牌达人选取策略注重梯队建设，尾部 KOL 逐渐成为主力军

备注：气泡图大小根据各品牌预计投放的成本大小变化

• 增长率 TOP5 的品牌爆文率均值要高于露出率 TOP5 品牌，投放性价比同样会表现更优，核心表现为内容策略上如何产出更多的爆文，从贝医生与力博得的数据表现中
可以看出，其 KOL 投放策略注重梯队建设，尾部 KOL 逐渐成长为主力军

如何寻求以小博大的爆款笔记制造方式？

露出率 TOP5 品牌 增长率 TOP5 品牌

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）； CPE = 品牌总投入成本/品牌总互动；爆文基于行业内容互动 TOP10% 划定，爆文率 = 爆文数/内容总数；投入成本根据品牌发文 KOL 的参考价格预估

露出率 TOP5 品牌
爆文率总均值

增长率 TOP5 品牌
爆文率总均值



电动牙刷品牌营销 Campaign 短频快，各种营销活动层出不穷，大 V 带货、IP 联名成核心策略

• IP 联名、某大V/某某大V 直播带货、明星代言、抽奖活动、新品上市等成为品牌方主要营销 Campaign，此外，热点综艺、节假日亦成为热门营销贴靠点

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

营销动作 2020.10 2020.11 2020.12 2021.1 2021.2 2021.3 2021.4 2021.5 2021.6 2021.7 2021.8 2021.9

素士 321淘宝宠粉节 618 徐璐同款

飞利浦 LINE FRIENDS
联名电动牙刷

钻石牙刷预售 618天猫精彩盒 欧莱雅联名活动 野兽派联名礼盒 920全国爱牙日

Usmile 线上印象艺术展
大师系列联名

抽奖活动
梵高联名 肖战代言

LV设计师联名款
巴黎设计展

航天联名款

罗曼
樱花季限定礼盒

抽奖
小果刷

升级版上线
江苏卫视合作 华为联合抽奖

美的 电动声波牙刷

博皓 京东超级品类日 年货节 AWE2021全球
电子博览会

李小冉
产品体验官

儿童牙刷 品牌联合宠粉日

贝医生
直播

西柚口喷上线
小米联名 情侣牙刷

力博得 华为智选品鉴会 星空礼盒发售
华为智选超品日

深圳礼品展
徐凯代言

飞科 飞科&SKG
34家品牌儿童节

联合抽奖

拜尔 双11

大V直播 互动活动（节日礼盒/抽奖/产品体验） 品牌联名/明星同款 大型展会 新品上市 电商引流



声量较优的品牌会基于基础清洁功能后进行卖点延展，增长快的品牌则会着重强调其他维度，以创造突围条件

• 作为电动牙刷，首要强调点便为产品的清洁力，露出率 TOP5 的品牌，皆较为重视
• 在使用场景趋同的竞争形势下，品牌会从续航、颜值、IP、延展模式、不同人群款、充电方式等不同点发力，旨在形成特色化印象标签

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

各品牌营销策略的差异点在哪？
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各品牌综合营销状况

品牌种草效果如何衡量？

联名款电动牙刷

备注：气泡图大小根据各品牌电商指数中位数（天猫）大小变化

投放成本中位数：万

有效自来水比中位数
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比

241,351

107万
35.9%

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月

618直播

天猫精彩盒

联名活动

为地球上妆

七夕节

联名礼盒

920爱牙日

天猫、京东直播

某大V直播

小羽刷 ONE系列 钻石牙刷

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）

清洁力强 高端进口刷毛 超长续航 性价比高 颜值高

1.8% 1.6% 1.4% 0.8% 0.6%

品牌主打点 TOP5

评论内容品牌提及率
TOP5



电动牙刷的兴趣粉丝关注博主较为分散，为追求更高性价比，博主类型挑选策略可多元化搭配

• 电动牙刷的兴趣粉丝关注博主较为分散且差异值较小，挑选博主时可多元化搭配，以追求高性价比
• 头部品牌种草已占领一定的用户心智，特色产品设计及 IP 联名取得认知成效

数据来源：闻道洞察系统，洞察覆盖时间：2021/01 – 2021/11（1-9 月笔记传播沉淀后分析）
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关于我们

一家技术驱动的营销公司，苏州首家 4A 公司，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 联系方式

闻道网络

苏州 | 上海 | 北京 | 广州 | 保定

电话：199 5112 9201  Lucien

官网：www.winndoo.com

微信：176 2535 0427
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