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前言
当Z世代开始“主理”春节，年味就不再是千篇一律的红灯笼和春

晚背景音，而是一场融合情绪价值、科技浪漫与轻奢仪式感的生活策展。

2026马年春节，年轻人一边喊着“放自己一马”，一边在小红书

精心布置“新年照角落”；一边和“搭子”云过年，一边抢购高颜值微

型金马挂件——这届年货，既要能发朋友圈，也要能治愈内耗。AI写福

字、机器人拜年、非遗唐三彩雪王出圈……传统年俗正被技术与创意温

柔重构。

品牌们今年的营销，主打一个 “情绪共谋” 和 “场景深潜” ，不

再高高在上地说教，而是精准狙击了我们“想逃离催婚”、“渴望轻奢

治愈”、“追求赛博年味”的每一寸小心思。
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消费者洞察：

年轻人在社媒过什么年?

Part 1



马年春节热度同比增长，非遗新玩、AI春节等成热门

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

2026年“马年”相关社媒声量热度表现
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春节热度相比去年同步增长21.4%



消费者在小红书深耕“仪式感”与“生活策展”

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

马年春节-小红书热门话题（按照互动量量热度）

新手化妆

马年

我家宠物好可爱

春节变美冲刺班

春节淘个好彩头

年货清单

年货

好好过年大赏

我是春节主理人

我和我的春节

春节主理人 年货清单 新年妆造 新年宠物

我是春节主理人：策划、展示春节体验

春节变美冲刺班：通过妆效拥抱新年仪式感

主理人 新年照 新年美食 新年穿搭

淡妆 跟练 新手化妆 唇妆

我和我的春节

我家宠物好可爱

每年就等这一口
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化妆教程

facemapping
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消费者在抖音拥抱“娱乐化”与“场景破圈”

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

马年春节-抖音热门话题（按照互动量量热度）

我的春节联欢小会

2026超能演贺岁大赏

新年囤点专业货

年货

春节世界观察

瓦梗课代表

这个春节瓦梗会玩

无畏契约

抖音商城年货节

春节

年货清单 短视频剧情 手游互动 玩梗共创

抖音商城年货节：融合电商场景，优化购物体验

春节世界观察班：观察春节文化与春节期间健康

家乡年货 必备好物 新年零食 老吃家

淡妆 跟练 新手化妆 唇妆

女生必备生活好物

便宜好吃的零食

用年货给新年开个好头

953.9万+

764.5万+

496.1万+

相
关
话
题
浏
览
量

新年囤点专业货

抖出健康知识宝藏

燃起来了大国重器

4,088万+

910.0万+

290.6万+

相
关
话
题
浏
览
量



年轻人成为“春节主理人”，新式年货成新宠

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

哪些“新式”年货更受青睐？

34.5%

36.3%

42.1%

47.7%

50.8%

53.3%

知识年货

（如书、知识付费专栏等）

省心年货

（如年夜饭套餐、全屋保洁…

虚拟年货

（如视频会员、数字专辑等）

氛围年货

（如设计感对联、电子烟花…

健康年货

（如体检套餐、智能健康设…

情绪年货

（如游戏皮肤，电子产品等）

95.4% 超九成受访者准备购买“新式”年货

数据来源：中国青年报社社会调查中心联合问卷网调查数据

vivo

OPPO

小米

Redmi红米

一加科技

联想

三星

美的

海信

统帅

索尼
海尔

TCL

任天堂

华为

荣耀

大疆

BOSE

尼康

东芝

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
平

均
互

动
量

相关作品量

马年年货-电子产品类品牌社媒热度

相关作品量均值：1021

平均互动量均值：35



年轻一代的“新年味”定义

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

年轻人拒绝节日内耗，选择与

合拍“搭子”共度轻松治愈的

新春时光

情绪价值优先

微型金马挂件凭高颜值与轻奢

感，成为马年春节刷屏社交平

台的潮流硬通货

社交货币升级

AI定制红包、机器人拜年等科

技元素深度嵌入年俗，引爆年

轻群体话题热议

技术融入日常

马年春节，年轻人

以情绪减负、轻奢社交与科技年俗，

重新定义属于年轻一代的“新年味”



情绪价值优先：拒绝内耗，搭子式过年流行

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

朋友和毛孩子成为年轻人的过年好搭子

2.3%

5.4%

12.1%

45.6%

50.5%

同事

同学

网友

毛孩子

朋友

除家人外，哪些人会成为共度春节的好搭

子？

马年春节“搭子式过年”流行原因

68%

逃避家庭压力 异地缓解孤独 追求新鲜体验

57% 43%



社交货币升级：微型金马挂件成为马年春节“硬通货”

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

马年礼物相关社媒关键词词云 小克重黄金走红

金马周边热度高

皮爷咖啡 银流咖啡 薇诺娜礼盒 海底捞周边

足金手机贴 手机金贴 金马吊坠 金马挂件

超轻克重黄金产品通
过精巧设计，以“隐
形身份标签”形式降
低佩戴门槛，满足年
轻人低调晒金与社交
展示的双重需求。

品牌通过推出黄金小
马周边，将消费与节
日仪式感深度绑定，
精准契合了年轻人追
求“低成本、高情感”
表达的社交需求。



技术融入日常：AI红包战、机器人上春晚等引发热议

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

AI红包大战，全民狂欢

马年春节技术相关营销形式

65%

75%

85%

95%

内容创作

互动体验

技术展示

红包补贴

机器人马年同欢，引围观



热度趋势：

“马”上刷屏有何新趋？

Part 2



马年春节营销热度由食饮领衔，美妆与服饰紧随其后

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

马年营销呈现“活人感沟通、搭子化叙事、技术入俗、非遗新解、场景深潜”的趋势

马年营销品类热度排名（基于内容量）

2.5%

4.9%

5.4%

6.7%

8.1%

9.6%

11.3%

14.8%

17.5%

19.2%

酒类

健康滋…

宠物

科技数码

家居家装

珠宝黄金

电商平台

服饰鞋履

美妆护肤

食品饮料

“活人感”沟通——从单向传播到情绪共谋

典型代表：爱玛x张兴朝，伊利“听劝式”官宣马伊琍

“搭子化”叙事，从品牌主角到场景伙伴

典型代表：伊利“马年搭子”、RIO微醺伴侣

“技术入俗”，AI与机器人重塑年俗体验

典型代表：豆包春晚互动、千问请客

“非遗新解”，传统文化轻量化、年轻化表达

典型代表：蜜雪冰城唐三彩雪王、麦当劳非遗灯彩

“场景深潜”，从广覆盖到精准情感狙击

典型代表：三九胃泰机场家乡菜单、淘宝“马背”亲情

马
年
春
节
营
销
趋
势



趋势一：“活人感”沟通，从单向传播到情绪共谋

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

叙事逻辑：角色即内容+抽象共情力+活人感玩法

品牌：爱玛电动车

伊利敏锐捕捉“马伊琍×伊利”谐音梗，以“听劝式营销”将网

友创意转化为春节社交货币，通过明星搭子化、剧情轻互动和全

民共创，让品牌自然融入年轻人的“搭子过年”新民俗

角色即内容 抽象共情力 活人感玩法

张兴朝化身“外星推广大

使”，以喜剧人设+科幻

设定融入微电影《银河系

卖马指南》，无缝植入

用Z世代热衷的“抽象美

学”解构年俗：外星人视

角看马年、荒诞台词藏品

牌主张，不说教只共鸣

从线上短剧到线下快闪，

张兴朝始终以同一角色状

态与用户互动，拒绝“明

星高冷范”

爱玛x张兴朝-消费者情感反馈（按照声量热度占比）

85%

82%

79%
76%

68%

活人感营销，IP

高度一致

产品融入故事，

不说教

广告创意强，人

格自然流露

情绪共鸣优先于

功能传达

激发全民“玩梗

式”二创

真实、创意、不端不装，活人感强，把网友创意变成品牌行动



趋势二：“搭子化”叙事，从品牌主角到场景伙伴

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

叙事逻辑：梗即媒介+明星搭子化+年俗共创化

品牌：伊利

伊利敏锐捕捉“马伊琍×伊利”谐音梗，以“听劝式营销”将网

友创意转化为春节社交货币，通过明星搭子化、剧情轻互动和全

民共创，让品牌自然融入年轻人的“搭子过年”新民俗

梗即媒介 明星搭子化 年俗共创化

把网友自发玩的“马伊琍

×伊利”谐音梗，直接当

作营销主轴——不解释、

不包装，而是放大、演绎

马伊琍不是高高在上的代

言人，而是“陪你过年”

的真实搭子，完成从符号

代言到角色共情的跃迁

以“找搭子”为新年俗切

口，用悬念短剧+社交互

动激发全民二创，让用户

从观众变参与者

马年喝伊利-消费者情感反馈（按照声量热度占比）

81%

77%

74%69%

62%

品牌听劝会玩

品牌化身“情绪

提供者”

明星角色“去代

言化”

主动参与二创与

传播

场景代入感强

弱化商业感，强化陪伴感，嵌入具体生活场景



趋势三：“技术入俗”，AI与机器人重塑年俗体验

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

技术不炫技，而是解决实际问题（省时、好玩、送礼）

叙事逻辑：AI会办事+请客有年味+玩法全链路

品牌：千问

千问“请客”巧妙借势春节人情文化，将大模型能力转化为“代

你请客”的主动服务，在奶茶、年货、电影票等真实消费场景中，

让AI从技术概念落地为有温度、可感知、能分享的生活伙伴

AI会办事 请客有年味 玩法全链路

不再只回答问题，而是听

懂需求，让大模型从“聪

明嘴”变成“靠谱手”

用“千问请你吃年夜

饭”“AI代你发福袋”等

春节专属福利，把冷科技

包装成热乎乎的人情往来

从语音唤醒→智能推荐→

自动支付→分享晒单，打

通阿里生态，让用户自然

沉淀为活跃用户

千问请客-消费者情感反馈（按照声量热度占比）

81%

78%

71%65%

59%

对阿里生态体验

满意

感知AI“有用”

比抢红包更有记

忆点

邀新产生社交互

动

主动分享AI互动

过程



趋势四：“非遗新解”，传统文化轻量化、年轻化表达

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

不是沉重说教，而是“好看、好懂、好参与、好拍照、好分享”

叙事逻辑：国潮亲民化+祝福社交化+参与轻量化

品牌：蜜雪冰城

将国家级非遗“唐三彩”从博物馆语境中解放出来，通过雪王IP

的圆润造型、明亮釉色与趣味命名，实现文化符号的萌化转译

国潮亲民化 祝福社交化 参与轻量化

将非遗（唐三彩）通过雪

王IP“萌化、日常化”，

打破传统文化与大众消费

之间的隔阂

以“马上有钱”“马上脱

单”等新年吉祥话为情感

钩子，把产品转化为承载

好运的社交货币

“2元加购福袋”降低参

与门槛，形成线上种草→

线下换购→开箱晒图→反

哺流量闭环

蜜雪冰城-消费者情感反馈（按照声量热度占比）

87%

83%

71%54%

32%

认为“国潮变好

玩了”

认可品牌“有创

意”

主动拍照分享
因“收集欲/仪

式感”购买

产生非遗文化兴

趣



趋势五：“场景深潜”，从广覆盖到精准情感狙击

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

叙事逻辑：情绪触发 + 即时爽感 + 社交货币

情感需求捕捉 场景差异化 聚焦饮食痛点

抓住年轻人“怕吃坏胃回

不了家”的焦虑与“想放

肆吃家乡味又怕伤胃”的

矛盾心理，唤起共情

品牌：三九胃泰

通过“情感需求捕捉+场景差异化+饮食痛点”，将产品功能与

春运、春节的饮食场景结合，让消费者在享受家乡味的同时，关

联到三九胃泰的养胃价值

聚焦春运途中泡面冷餐、

春节家宴暴饮暴食等高发

胃不适场景，将产品嵌入

全周期节点

直击“油腻重口解乡愁，

但肠胃扛不住”的现实困

境，强化“吃得尽兴，也

要胃有底气”的功能关联

三九胃泰-消费者情感反馈（按照声量热度占比）

89%

76%

68%

41%

35%

情感认同度

场景共鸣度

内容记忆点购买触发点

社交分享意愿

在特定物理/情感场景（春运路途、街头偶遇、家庭回忆）制造“恰好”的感动



营销趋势：

谁赢了这波“马”力全开？

Part 3



红书：马年春节投放增长，美食和生活记录内容更多

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

马年vs蛇年春节相关商业投放笔记数量与金额 马年春节相关商业投放达人表现 马年春节相关商业投放达人类型
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马年春节商业作品量：13.4万（+20.0%）

马年春节商业金额：4.2亿（+40.4%）
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头部达人互动效率仍是最高，综合性
价比来看，腰部达人更具优势

美食, 

27.3%

生活记录, 

23.7%宠物, 

10.7%
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6.6%

运动健身, 

6.0%

母婴, 

5.3%

服饰穿搭, 

4.6%

家居家装, 

4.1% 其他, 

2.0%

美食和生活记录类达人应用最多



红书：内容热度由“情绪共鸣+实用攻略”双轮驱动，
用户既想被治愈，更想“抄作业”过好年

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

小红书高互动达人TOP榜单

法拉利宝宝耶

腰部达人

宠物类

江是小的辣

初级达人

情感类

小金ultra

腰部达人

生活类

兰哇塞

腰部达人

生活类

小满和她的短腿猫

腰部达人

宠物类

天使爱美丽

初级达人

美妆类

唐婉

腰部达人

情感类

小吴又饿了

腰部达人

美食类

高互动笔记类型

过年攻略类内容 毛孩子过年类 年夜饭教程类

标题： ：泥嚎 谁来陪咪

抽红包呀

单品：腾讯元宝

KOL：圆滚滚的五百万

互动量：25.5w

标题：145斤过年回家

“装”富贵教程

单品：鸿蒙AI智能手表

KOL：苏半月

互动量：29.4w

标题：年夜饭C位 番茄

土豆牛腩 酸爽浓郁巨下饭

单品：京东超市

KOL：小吴又饿了

互动量：21.5w



京东超市

去哪儿旅行
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小米

茅台

美的

伊利

汤臣倍健
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旺旺
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兰蔻

斯维诗
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source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

红书-马年春节品牌商业种草热度分布情况

平均商业作品值：1128

平均互动均值：590

主要品牌

明星品牌潜力品牌

美食教程类-年夜饭教程&测评49%

场景类-融入真实过年场景进行种草37%

京东超市：场景化种草为主，强调过年攻略

绑定年夜饭备
餐，突出“省
时+好吃+京东

有售”，多用
短视频/步骤图，
强调“跟着买+

跟着做”

融入真实过年
场景，如“临
时补货救

急”“年夜饭
翻车急救包”，
以故事化短视

频或图文建立
情感连接

红书：京东超市以“美食教程+真实场景”双核种草，
击中用户过年备餐痛点，成为红书春节营销效率标杆



抖音：马年春节投放增长，随拍和剧情演绎内容居多

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

马年vs蛇年春节相关商业投放笔记数量与金额 马年春节相关商业投放达人表现 马年春节相关商业投放达人类型
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马年春节商业作品量：6.1万（+10.6%）

马年春节商业金额：13.0亿（+12.5%）
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头部达人互动效率仍是最高，远超其
他等级达人表现

随拍, 

29.3%

剧情演绎, 

22.9%

美食, 

17.8%

颜值, 

7.4%

时尚, 

5.3%

居家, 

4.8%

亲子, 

4.5%

科技, 

3.5%

萌宠, 

3.2% 其他, 

1.3%

随拍和剧情演绎类达人应用最多



抖音：内容由“剧情+美食+场景”三驾马车驱动，头
部达人以强情绪共鸣和生活化叙事抢占流量高地

source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

抖音高互动达人TOP榜单

周小闹

头部达人

剧情类

杨大牛

头部达人

剧情类

脱缰凯

头部达人

剧情类

河马君

头部达人

美食类

邢三狗

头部达人

剧情类

野猪啾一

头部达人

生活记录类

战五喳

头部达人

生活记录类

李普不离谱

头部达人

剧情类

高互动笔记类型

创意剧情类内容 过年场景剧情类 年货教程/测评类

标题：我肯定相信我最好

的朋友#新年马上趣多多 #

趣多多豆多多快乐多多

单品：趣多多

KOL：房东的肥四

互动量：360.0w

标题：桂香在街头让每一

个孩子都能喝到美味健康

的液体#音乐一响年味拉满

单品：李子园

KOL：桂香GuiXiang

互动量：413.6w

标题：我最爱吃锅包肉

了！ #老吃家#便宜好吃的

零食

单品：抖音商城

KOL：邢三狗

互动量：133.2w



诺梵

抖音商城

卫龙
无畏契约韩束

美团
华为

OPPO

美的
旺旺

王小卤
奥利奥

蒙牛
坦克汽车

欧莱雅
可口可乐

德芙 伊利
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source：艺恩营销智库，数据统计周期：2026年1月-2026年2月（抖音、红书等社媒渠道）

抖音-马年春节品牌商业种草热度分布情况

平均商业作品值：336

平均互动均值：28367

主要品牌

明星品牌潜力品牌

创意剧情类-年货送礼&过年居家场景43%

好物类-年货礼盒种草&达人测评32%

诺梵：创意剧情+情感场景

主打“归
家”“团
聚”“亲子分享”

等高共鸣场景，
通过微剧情自然
植入产品

美食、生活、情
感类达人聚焦
“礼盒颜

值”“纯可可脂”
等卖点，突出
“送长辈体面、

送对象浪漫、犒
赏自己治愈”

抖音：诺梵以“创意剧情+情感场景”破圈，用“归
家、团聚、分享”讲好巧克力故事，打造春节情绪营销
范本
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