
立足消费者，
赢在"兴趣塑造-捕获转化"全链路
全域兴趣电商机会方向、业务模式与核心抓手
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兴趣电商增长基础：以“内容”占据用户时间，在时间中培育商机
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电商渗透率

短视频渗透率

电商与短视频App网民渗透率1（2019年-2023年）

数据来源：据CNNIC 第42/44/46/48/50/52次《中国互联网络发展状况统计报告》整理

传统电商与短视频App平均月活跃时长2（2023年）

数据来源：意略明Ghawar加维消费者视角移动端大数据平台，意略明零食行业消费者调研；短视
频指抖音、快手，电商指淘宝和拼多多

中国网民月均上网时长29小时1

短视频

传统电商

21小时

2小时

“住在抖音里”

“它懂我，知道
我什么时候吃完”

ILLUMINERA
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兴趣电商增长本质…

【人】
以需求/场
景为核心

【货】
矩阵布局、
产品沟通

【场】
推荐、公
私域协同

传统电商增长本质
✓ 流量红利
✓ 电商货架对SKU广度与深度的极致延展

ILLUMINERA
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兴趣电商增长本质…

广义兴趣电商

【人】

底层需求

【内容】
塑造、激
发兴趣

【场】

单平台→全域

典型业务模式

品类教育
—重塑用户认知

场景重塑
—激发新消费场景

需求激发
—快速闭环收割

平台内自闭环
（膨化:抖音/快手
自闭环率超过60%）

全域兴趣电商
(美妆:小红书曝光后全域
成交，80%发生在淘宝）

兴趣电商增长本质

✓ 以内容重塑、激发消费者新需求/场景

传统电商增长本质
✓ 流量红利
✓ 电商货架对SKU广度与深度的极致延展

ILLUMINERA
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以品类教育重塑用户认知，全域/全渠道协同促进转化
典型行业：母婴、医药、耐消

婴幼儿配方奶粉—品类教育历程

2008年
三鹿事件

国产奶粉
信任危机

国产奶粉
重新崛起

用户认知变革

 进口黄金奶源地
 欧盟认证标准

✓ 进口品牌=安全

 中国也有黄金奶源地
 更适合中国宝宝体质

✓ 黄金奶源地=安全

✓ 配方=中国宝宝适配

消费升级红利期
国标正式出台

 珍稀奶源
 珍稀成分

新国标实施
消费回归理性

✓ 高端=给宝宝最好的
营养：奶源、配方

 专利成分/限定成分

✓ 性价比：贵 合适

✓ 定制营养：匹配需求
配方成分，作用机理

品类教育重点

市场趋势 进口品牌黄金年代 飞鹤一枝独秀 超高端市场高速增长 百花齐放

底层需求复杂，尚未较好满足
安全、满足宝宝各阶段成长所需

安全 安全

配方
配方营养

定制营养

ILLUMINERA
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场景重塑激发新消费场景，线上线下全渠道转化
典型行业：饮料、美妆服饰、餐饮

✓ 连续3年增速最高
的饮料类目

✓ 新锐品牌重点发
力赛道

内容端-消费场景的持续迭代

2021 2022 2023

✓ 健康：无负担/低
咖啡因/减脂解腻

社媒
场景

✓ 5个0：无糖/0脂/0卡
/0防腐剂/0香精

✓ “喝水博主”

消费
场景
变革

✓ 更健康的饮料
✓ 功能场景（佐餐/提神）
✓ 抢占有糖饮料/咖啡用户

✓ 品质生活场景
✓ 人工香精、代糖型产
品市场猛烈下滑

✓ 有味道的水
✓ 抢占水饮市场

底层需求已较好满足，感性需求有空间：
解渴、健康之上，更多感性的饮用体验

无糖茶饮料

ILLUMINERA
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需求激发，兴趣电商平台内自闭环收割
典型行业：零食、日用品

用户侧—底层需求简单、直接

零食品类需求激发与收割路径

✓ 总会有“放纵”的心理需求

✓ 本身有定期补货心智

内容侧-易激发冲动

✓ 印象累积：长期高密度触达

✓ 对产品更生动、直接的展示

交易侧-转化路径顺畅

✓ 低客单，机会成本低

✓ 多元的流量承接路径

底层需求简单，易满足：
“民以食为天”，更多放纵时刻ILLUMINERA
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机会抓手—消费路径：
典型路径1：婴幼儿奶粉品类，品牌曝光-全域兴趣-传统电商转化

品类认知 品牌认知 品牌决策：全域精搜对比 临门一脚：跨平台比价

品类泛搜，建立认知

多篇笔记指向同一
个品牌，进入“考
虑集”

场景推荐类笔记

品牌广告曝光

品牌运营
关键触点/抓手

品类认知早期，尚
无强品牌心智
✓ 搜需求痛点
✓ 搜品类
✓ 搜品牌

用户
成交路径

刷到过品牌广告，
更多留下品类印象、
辨识度品牌名

✓ 看科普/测评
✓ 看评论
✓ 重视素人推荐

产品科普、确认效果

✓ 详情页：配料表、
口碑、差评排雷

理解产品细节

✓ 看测评/对比推荐

补充产品理解

精搜比价成交

母
婴
店

✓ 需要官方渠道/正
品店铺

✓ 跨平台、跨店比价

✓ 等待大促下单

✓ 强化品类关联用户曝光频次，增加品牌认知

✓ 推荐类笔记布局
✓ 需求/品类搜索拦截

✓ 把握品牌精搜
-内容侧主推素人感购内容

-电商侧强化详情页沟通

全域兴趣电商模式下，强化内容布局、搜索布局

ILLUMINERA
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机会抓手—消费路径：
典型路径2：零食品类，品牌曝光-平台内自闭环收割

品牌兴趣激发 兴趣捕获

数据来源：意略明Ghawar加维消费者视角移动端大数据平台，意略明消费者调研

兴趣转化：产品力 兴趣转化：价值感

• 平均14次

• 平均3次

刷到品牌广告

刷到品类/竞品内容

用户
成交路径

• 品牌自播与达人直播
各50%

持续刷到内容

• 翻看小黄车
• 浏览商详页

直播间产品了解

平均客单>10元

比价后成交

• 70%去到商城主页信
息流、活动页

转入商城

• 小规格、低客单易激发
冲动

瀑布流闲逛

平均客单<10元

不比价，直接成交

• 平台特定场景~50%

• 品类词23%

主动搜索

• 对比渠道、销量、好评
• 详情页浏览超过1min，

评论区排雷

结果页→商详页浏览

平均客单<10元

不比价，直接成交

✓内容：品类需求激发、品
牌印象植入

✓有效触达：TA浓度、频次

✓触点布局：传统搜索拦截
外，重点卡位主页与商城
信息流

✓货品矩阵：不同成交场景下差异化布局，承接流量品牌运营
关键触点/抓手

链路触点布局，推动行为深化

ILLUMINERA
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消费者实际认知…

机会抓手—内容制胜：
案例分享：有机婴配粉增长突破

最关键：消费者洞察

聚焦需求痛点、梳理机会场景

沟通锚点定位

明确产品概念/卖点，优化表达

传播策略梳理

厘清达人/信息流/搜索投放策略

最关键问题：有机奶粉到底如何定位？

对消费者认知预期…

 有机认可度高：食品行业有机
赛道快速增长

 消费者愿意买单：超高端市场
仍保持增长

 本品产品力强

大小数据
整合洞察

有机就是“智商税”：

 无需为“安全”买单：安
全已是婴配粉基本配置

 营养价值不够：有机=纯净
配分，担心配方不够营养

短期内无法产品迭代，如何实现销售突破？

回归需求
策略修正

✓ 沟通定位调整：放大配方成分优势，击穿
痛点需求场景

✓ 电商运营优化、测试：详情页产品概念、
Banner位素材场景/卖点表达

✓ 内容端传播策略：基于TA的差异化达人布
局、笔记调性、搜索拦截

以消费者洞察为根基，梳理内容资产、传播策略

ILLUMINERA
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机会抓手—货品策略：

✓ 更易抓住用户眼球
✓ 内容创作更有空间

选品：产品本身有视觉张力
发挥短视频/直播的产品表达优势

货品矩阵：凸显差异化价值感
全渠道布局型品牌重点关注

全渠道品牌老客更多，易有既定货品偏好

✓ 平台内成交场域间
差异化：

基于TA、货品偏好、
交易模式特性

✓ 兴趣电商/传统电商
/线下渠道差异化：

打造平台专属的差
异化价值感

平台内自闭环模式下，产品的内容表现力、价值感是转化的关键

ILLUMINERA
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制胜兴趣电商，品牌方重点修炼哪些内功？

品牌营销Campaign与全域电商
触点的协同：

✓ 明确兴趣电商业务模式：全域 or 

平台自闭环

✓ 品牌端：强化种草触点KFS布局，
规划并影响消费者的种草链路

✓ 电商端：运营节奏、货品布局与
品牌种草配合

01.品效协同力

击穿需求痛点的内容与传播
策略：

✓ 内容上从消费者需求痛点出发：
哪些场景及沟通锚点？哪些KOL

及内容形式？

✓ 传播上顺应消费者种草路径：
哪些建立品牌认知、哪些承接精
搜需求、哪些激发临门转化

02.内容激发力

ILLUMINERA
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咨询请添加意略明小助手 意略明公众号




