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数据来源：北京体育大学、美团研究院等《“小众运动体验”走向“大众生活方式”——户外运动消费发展及趋势报告》

美团研究院数据显示，2025年我国户外运动消

费人次超8亿，消费总额超1万亿元。

• 从消费人群年龄来看，20至44岁是消费主力，

其中，以25-34岁的中青年人群为最核心，

占比超37%。

• 从消费人群性别来看，女性消费者略多，占

比约55%。

• 在消费城市上，三线城市消费占比达23%，

位列各级城市之首，运动体验正从一二线城

市加速下沉。

户外运动消费人次超8亿，女性占比超五成，三线城市成为消费核心

消费人次

8亿+

消费总额

1万亿元+

2025年户外运动市场
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数据来源：京东消费及产业发展研究院，小红书《 2025运动户外场景白皮书》

小红书《2025运动户外场景白皮书》显示，场景已成为运动户外消费

的第一语言，小红书平台55%的运动户外搜索由场景关键词驱动。

与传统户外爱好者不同，年轻消费者在选择装备时明显偏好轻量化的产

品。京东销量数据显示，2025年，超过68%的新手露营者将“装备重

量”列为选购首要考量。

小红书《2025运动户外场景白皮书》也总结了运动户外场景六大趋势：

轻量体验、情绪驱动、空间融合、身份流动、社群集结、赛事破圈。

其中，“轻量体验”趋势反映了运动心态变化，#5分钟快充, #动得都

懂 等话题成为小红书过去一年站内用户高互动的全民运动热点。用户

追求更高频次、更自由的运动方式，拒绝焦虑和压力。

场景驱动消费，注重装备与体验双重轻量化
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UGC PANEL 人群引擎 账号级长期行为追踪：内容兴趣 / 场景轨迹 / 装备需求 / 品牌触达 / 竞品偏好

看“人”的变化，而非只看单篇内容热度

方向一｜存量迁移盘

从露营用户里，找到户外升级机会

⛺ → 
🥾

方向二｜增量破圈盘

从户外 / 徒步 / 山系穿搭人群里，找到新客机会

🏔 → 
🧥

① 识别核心露营用户

周末周边 / 亲子露营 / 山野露营 / 女性露营 / 轻量装备党

② 捕捉户外迁移信号

轻徒步路线、第一次装备清单、山野露营、冲锋衣/登山杖关注

③ 转化为新品类购买

冲锋衣讲“防风防雨+通勤”；登山杖讲“护膝稳定+安全感”

① 圈定外部潜力人群

城市轻徒步新手 / 女性安全感 / 山系穿搭 / 亲子轻户外

② 对比竞品触达空白

行业内主要竞品占位与市场未满足需求

③ 建立破圈内容打法

第一次徒步装备、山系通勤穿搭、女生结伴爬山、亲子自然探索

最终输出给客户的决策 优先打谁 ｜ 用什么产品切入 ｜ 讲什么卖点 ｜ 用什么内容 / 达人放大 双路径增长逻辑：存量端做“露营用户装备升级

”，增量端做“轻户外新客品牌破圈”。

为某户外品牌拓展从“帐篷/露营品牌”延展到“轻户外装备品牌”的人群破圈方式

户外人群增长打法两步走： 存量迁移 × 增量破圈
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① 从品牌核心用户中找到升级人群
该品牌为露营装备品牌，通过建立用户池，在品牌已触达人群里识别“露营 → 轻户外/徒步/登山”的升级信号

核心方法：账号级长期追踪 识别同一消费者在场景、装备、路线、品牌表达上的连续变化

判断谁已准备走出营地

Step 1｜建立露营用户池

抓取提及 / 使用 / 购买帐篷与露营装备的 UGC 账
号，沉淀成可追踪人群样本。

周边露营 亲子露营 山野露营

女性露营 装备党 精致露营

Step 2｜识别户外迁移信号

看其内容是否从“营地休闲”延展到路线、天气、
爬升、装备升级与安全顾虑。

内容关键词

轻徒步 / 爬山 / 路线 / 
山野 / 一日徒步

装备关键词

冲锋衣 / 登山杖 / 徒步
鞋 / 背包 / 轻量化

Step 3｜形成高潜转化人群

按照迁移强度、产品相关度、品牌信任度，筛选
最适合推冲锋衣与登山杖的人群。

高品牌信任 低教育成本 强场景需求

可复购转化 内容可延展

重点产出：4类“露营升级型户外人群” 每类人群对应不同产品入口与内容教育方式

露营升级轻徒步人群

从周末营地转向近郊路线；适合用“第一次徒
步装备清单”承接。

亲子露营 → 亲子自然徒步

从营地陪伴延展到自然观察、低难度徒步；适
合做亲子装备组合。

山野露营装备党

已关注轻量化、防风防雨、野外过夜；可推更
专业冲锋衣与轻量装备。

女性露营安全感人群

重视天气、防滑、结伴安全与穿搭；登山杖
可从“稳定与护膝”切入。

客户价值 把“帐篷用户”转化为“户外装备用户”：明确谁最容易转化、先推什么品类、用什么场景教育新品类。
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② 从户外人群中找到品牌突破圈
从全量徒步/登山/轻户外/山系穿搭人群中，筛出品牌最有机会切入的新客圈层

核心方法：外部人群机会扫描 找到更适合品牌从露营心智切入的轻户外机会圈 低壁垒 × 高匹配 × 可放大

全量户外人群建池

覆盖四类外部 UGC 人群，先看真实讨论与消费
场景，再判断品牌是否有进入空间。

徒步 / 登山

路线、爬升、天气、防水、防滑、护膝

轻户外 / City Outdoor

周末近郊、旅行、通勤、入门装备

山系穿搭

冲锋衣、机能风、户外感、日常穿搭

亲子自然探索

带娃徒步、自然教育、低难度路线

突破圈筛选模型

用五个指标筛掉“看似热门但不适合品牌”的人
群，优先锁定可转化新客。

人群规模 是否有足够讨论与潜在人群

场景匹配 是否与冲锋衣/登山杖强相关

品牌进入阻力 是否过度依赖专业背书或高端心智

竞品空白 是否未被强势品牌完全占位

内容扩散 是否适合小红书/抖音种草放大

品牌优先突破圈

优先选择“轻专业、强场景、可被露营品牌心智
承接”的新客圈层。

城市轻徒步新手 女性安全感徒步

山系穿搭人群 通勤旅行户外

亲子轻户外 初阶登山

破圈主张

从“专业登山装备”改为“第一次走进山
野的可靠装备”。

最终输出：突破圈 × 产品入口 × 内容话术

冲锋衣 防风防雨 / 山系穿搭 / 通勤旅行两用 登山杖 下坡护膝 / 新手稳定 / 女生安全感 内容打法 第一次徒步装备、山系通勤穿搭、亲子自然探索、女生结伴爬山



www.wisers.com.cn

慧科讯业UGC Panel, 为户外品牌提供人群增长洞察与落地策略包
基于 UGC PANEL，围绕“露营核心用户迁移 × 户外破圈人群进入”，输出可用于产品、内容、投放与运营的人群打法。

输入数据资产

围绕品牌、品类、人群与竞品构
建 UGC PANEL 样本池

品牌露营用户池

徒步 / 登山 / 轻户外人群

山系穿搭内容人群

竞品触达人群

冲锋衣 / 登山杖品类讨论

账号级长期行为轨迹

核心交付内容 将数据洞察转化为品牌能直接使用的人群、产品、内容与投放策略。

1 人群资产包

明确品牌应该优先经营的两类人群：存量可
迁移人群与外部破圈人群。

露营核心用户画像

户外迁移高潜人群清单

户外破圈人群分层

2 机会判断包

判断不同人群的进入优先级，避免只追热度
、不看品牌承接能力。

迁移强度评分

破圈机会评分

竞品占位与空白

3 产品场景包

把冲锋衣、登山杖放回真实使用场景，明确
不同人群的购买理由。

人群 × 场景 × 品类矩阵

冲锋衣卖点排序

登山杖教育切口

4 内容打法包

输出可直接进入内容生产、达人筛选和平台
运营的表达方向。

核心选题公式

平台内容角度

达人筛选标签

最终帮助客户回答

打谁？
优先经营哪些露营迁移人群与户外破圈
人群

卖什么
？
冲锋衣、登山杖分别用什么卖点切入

怎么讲
？
用什么场景、内容、达人与平台完成种
草转化

形成年度户外增长人群打法

成果形态 洞察报告 PPT 人群标签库 策略矩阵 内容模板 达人标签 监测指标
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进入初夏，气温持续走高，围绕降温、防晒、居家避暑

和户外出行的消费需求同步升温。

抖音电商数据显示，立夏以来，平台服饰与家居领域主

打面料科技的“凉感”商品迎来热销，清凉服饰增长

73%，防晒服饰增长47%。

消费者对防晒衣的期待已不再局限于物理防护，而是更

加看重其轻户外感与日常穿搭属性。抖音电商数据显示，

入夏以来，平台“山系防晒衣”相关搜索热度环比增长

超22倍。

在人群覆盖上，山系防晒衣不仅深受一二线城市、18至

35岁的年轻人及女性的喜爱，其消费热度也正稳步向三

线及以下城市扩散，逐步成为大众化的夏季穿搭选择。

潜力场景一：户外出行需求，推动凉感及山系防晒热度走高

数据来源：抖音电商
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夏日来临，高温天气激发了“亲水经济”的活力。在

许多开放水域，都能看到人们进行桨板、皮划艇、帆

船等水上运动。

美团研究院数据显示，水上运动的消费主力集中在25

一44岁中青年群体，男女相对均衡。消费者的动机主

要集中在亲水休闹、社交体验和挑战尝鲜等。

在水上消费场景中，漂流运动占比77.9%，为最主要

的核心消费场景。其他热门消费场景包括冲浪运动

（8.73%）、帆船运动（4.10%）等。

水上运动相关装备如电子设备防水袋、速干服装、溯

溪鞋、防晒霜等品类，预计会迎来需求高峰。

潜力场景二：酷暑带动水上运动热度，漂流运动为核心消费场景

数据来源：北京体育大学、美团研究院等《“小众运动体验”走向“大众生活方式”——户外运动消费发展及趋势报告》
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夏季三大高风险舆情

产品质量类危机

夏季是户外活动的旺季，装备使用

频率极高，任何质量问题都会被放

大，尤其对于专业户外的品牌，将

会造成品牌信任危机。舆情场景如

防晒产品失效、户外装备质量问题

等，不仅影响出行体验，更可能威

胁用户人身安全，极易升级、引爆

舆论。

01
文旅消费与服务纠纷

暑期是旅游旺季，家庭出游、大学

生出游等场景下，文旅行业也容易

成为舆情“重灾区”。景点乱收费、

如“天价海鲜”、“隐形消费”等

是消费维权高频投诉点。极易引发

社媒热议，连带损害地方旅游品牌。

02
食品健康与安全

高湿天气加速食物腐败，也让夏季

成为食品安全舆情的高危期。网红

食品、连锁餐饮、生食产品等食品

安全问题高发，容易成为舆论敏感

区。

03
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痛点 1：跨平台舆论共振，单一客诉极易演变为全域危机

传统的单一平台监测模式已完全失效，品牌无法追踪信息流转路径，陷入“按下葫芦浮起瓢”的被动应对局面，错失最

佳舆情干预窗口。

垂直社区的微小客诉是导火索，

如黑猫论坛的“帐篷漏水”维权

帖，初期声量低但极具煽动性。

特点：用户精准、诉求专业，易形成同类

群体的情感共鸣，为后续扩散埋下隐患。

硬核评测UP主介入搬运与解读，

将“个例”包装成“产品通病”，

在B站等内容平台实现破圈传播。

特点：内容被二次加工，专业性背书增强

了可信度，舆论从“单一诉求”转向“品

牌质疑”。

03. 全域发酵

在抖音、微博、小红书等大众平台形成星

火燎原之势，舆情演变为全民热议的公关

事件，品牌形象受损。

超过半数的消费类公关危机并非起源于主流社交平台，而是萌芽于垂直社区或专业投诉平台，经过多轮传播后才引爆全网关注。

01. 危机起源 02. 声量放大
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痛点 2：硬核装备质量瑕疵对专业心智的降维打击

对于以专业装备著称的品牌，产品核心功能的质量瑕疵不仅是退换货的售后问题，更是对核心用户圈层信任的根本性破坏，

极易引发口碑雪崩。

帐篷涂层脱落

作为经典入门帐篷，出现

涂层大面积脱落问题，直

接影响防水性，让用户对

基础工艺产生质疑。

接缝暴雨漏水

高端家庭帐篷在暴雨环境

下接缝漏水，未能兑现专

业防水承诺，引发高客单

价用户的强烈不满。

周边结构隐患

营地车轮子断裂、折叠椅

承重塌陷，暴露产品品控

不稳定，严重威胁户外使

用安全。

用户心理：信任崩塌的连锁反应

高客单价带来高期待，核心功能失效会在“户外老炮”圈层引发抱团

声讨，触发大规模退货潮，造成不可逆的长期口碑损害。

市场背景：Z世代的核心诉求升级

《趋势调研报告：Z世代的可持续户外运动消费观（2026）》指出，

该群体对“耐用可修补”性能关注度极高，质量是品牌立足的底线。
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痛点 3：旺季服务响应滞后放大的公关危机

春秋露营旺季及双11等大促期间，订单激增导致的服务响应滞后，是常规客诉升级为公开维权的主要导火索，直接威胁

品牌口碑与市场信任。

核心问题表现

大促期间订单量远超服务承载能力，集中爆

发客服响应迟缓、退换货流程相互推诿、物

流环节暴力运输导致货品破损等问题，直接

损害消费者体验。

用户行为演变

当售后维权受阻时，消费者极易将个人遭

遇在社交媒体公开化，寻求舆论关注与支

持，将普通的消费纠纷快速发酵为品牌公

关危机，引发群体负面评价。

监测数据佐证

大促及节假日期间，品牌相关服务类负面

声量环比激增，危机风险显著高于日常。

关键洞察：服务能力的短板是公关危机的核心诱因，需在旺季前置部署服务预案以阻断风险传导。



www.wisers.com.cn

破局思路：从“被动救火”到“全域主动防御”

应对当前复杂的舆论环境，户外品牌必须摒弃传统的被动应对模式，建立一套“全媒并网 → 情感甄别 → 极速响应”的闭环

业务流，实现声誉管理的系统化与前置化。

战略核心：构建全域声誉管理体系

不再局限于单一平台或事后补救，而是打造一个能够提前感知舆情风向、精准识别情感倾向、快速联动反应的一体化防御系统，
筑牢品牌安全防线。

01 全媒并网

打破数据孤岛，整合全网公开信息与
私域反馈，实现对品牌舆情的全域、
无死角实时监听。

02 情感甄别

利用智能语义分析，精准识别用户真
实诉求、情感倾向与潜在风险点，为
决策提供数据支撑。

03 极速响应

建立标准化SOP与快速反应机制，在风
险发酵初期介入干预，将负面影响遏
制在萌芽状态。
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舆情风险管理不能仅限于监测和预警，特别强化整体六大环节，闭环提升舆情风险防控效果。

舆情全链路闭环解决方案

舆情风险全链路闭环方案

舆情监测

7*24监测全媒体舆情：
• 5大监测模式（关键词/事件/热搜/账号/单帖）

• 多模态监测（图片/视频/语音/评论/互动量）

• 重点媒体矩阵

根据风险等级模型研判:
• 内容性质 媒体等级

• 传播强度 舆论背景

根据舆情等级：
• 分类分级预警报送

• 负面热度阈值预警

• 负面评论话题预警

• 事件追踪分析

• 事件复盘分析报告

针对突发舆情事件闭环应对：
• 7*24追踪预警+小时级汇总+传播趋势预警+研判建议

• 事件追踪分析+每日研判+账号背调+处置效果评估

• 定期舆情分析报告

• 不定期专项舆情报告

• 黑渠道库识别及分析

• 行业危机案例库

负面等级判定 分类分级预警

风险巡检排查 舆情事件分析 危机应对处置
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