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||三年前的微信与当下的抖音：中老年流量新红利三年前的微信与当下的抖音：中老年流量新红利

每一次新媒体平台的崛起都带来重构流量格局的巨大机会，而且中老年群体相比年轻人进入新平台会有一个时

间差，掌握好这个节奏就意味着对中老年用户流量更精准的把握与变现。

2016年，50岁以上的中老年群体开始进入微信生态，比年轻人滞后大约3年左右，随后进入爆炸式增长阶段。根
据微信官方数据，2016年9月微信55岁以上用户仅768万，2018年9月飙升到6300万，增长7倍。
2017年开始，各种围绕中老年群体的微信生态创业项目屡屡获得大笔融资，比如乐退族在2017年获得千万级A
轮融资，美篇在2018年获得过亿元B轮融资，小年糕在2018年获得2500万美元融资……
当下的短视频平台与2016年的微信十分相似。一般观点认为短视频是年轻人的玩意儿，不可能和50来岁的大爷
大妈们扯上什么关系。这就好像2016年我们都认为微信是年轻人的主场，家里的父母亲戚怎么可能会玩微信
呢？

但从数据来看，已经显现出50岁以上的中老年群体在快速向短视频平台转移。
根据《2019中国网络视听发展研究报告》，对比50岁及以上用户在2018年12月与6月的短视频使用行为，使用
率从54.5%上升到66.7%。
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从短视频用户年龄构成来看，50岁以上用户占比从6.5%上升到11%，而20岁以下、20-29岁、30-39岁等年龄段
的用户都呈下降趋势。

也就是说，50岁以上用户正成为短视频平台的主要增量人群。

1、抖音平台老年网红发展历程、抖音平台老年网红发展历程

 中老年用户流量向短视频平台转移还有一个更直接的证据，就是自2018年尤其是下半年以来，大量老年网红在
抖音平台诞生。

在AgeClub统计的30个老年抖音网红中，有23个是去年第三季度开始上线运营的。

而且今年以来，老年抖音网红开始数据大爆发。

“VK不省心大爷”：今年3月20日开始运营抖音，当天发布的第一条作品就收获了18.8万赞，4月15日发布的作品收获255.5
万赞。

视频中的几位大爷衣着精致时尚、风度翩翩，与大众印象中的中国大爷非常不同，形成强烈的反差。其作品还擅长将大爷



们高大上的形象和鼓励年轻人的剧情相结合，引起情感共鸣。

“时尚奶奶团”：今年6月7日开始运营抖音，第一条作品就收获了119.4w赞。其特色是在服装中加入了中国风元素、运用了
蜡染工艺，为非遗蜡染文化做宣传。

“乐退族”：从去年开始注册抖音号，之前数据增长比较慢，后来组建专业的短视频拍摄团队之后，在最近两个月迎来了爆
发式跃升，增长了200多万。

“姑妈有范儿”：今年5月31日发布的作品收获了171.7w赞，“乐退族”6月21日发布的作品收获了222.4w赞。

“姑妈有范儿”团队创始人赵海国透露，其抖音号从今年年初到五月停更了一段时间，重启之后数据跃升，整个6
月有两条视频的播放量进入了抖音全平台前二十，一个多月涨了四十万粉丝。

从“姑妈有范儿”的粉丝构成分析，年轻人仍是主体，但中老年人也越来越多。中老年人看文字容易眼睛累，而且
看电视的习惯很容易迁移到抖音这样的短视频平台。

而对于三四十岁的粉丝来说，老年网红时尚视频其实对他还们有一种抚慰效果，舒缓他们害怕变老的心理。

和去年相比，今年的中老年网红市场更成熟、商业氛围明显变强。去年很多公司觉得老年抖音网红的商业价值

不大；

而今年各种品牌和企业都开始认识到抖音等短视频平台将会成为重要的传播渠道，后台的商业合作请求数量也

明显增加，像洗护、化妆品、营养食品、鞋服、旅行等都有。



2、老年网红的构成、老年网红的构成

在已入场的网红中，个人网红14个，MCN机构打造的网红16个。
个人网红分两种，一种是演员明星，比如老演员“济公爷爷-游本昌”和“张双利”，两人的粉丝量分别位居第一和第
四，为911.3万和745.5万。
另一种个人网红出身草根，靠搞笑、才艺、健身等个人特质出道，比如乐观爱笑的“炮手张大爷”，90多岁的吃货
奶奶“蔡昀恩”，练得一身肌肉的“最潮刘老头”等，粉丝量从几万到几百万不等。
而那些打造老年网红的MCN，既有成熟的网红机构，也有创业型小公司，还有来自微信平台成熟IP的迁移。
比如淘气陈奶奶背后的MCN为重庆魅影文化传媒有限公司，拥有十几个自营IP，数十名签约红人，涉及舞蹈、
探险、娱乐、游戏等多个品类。

罗姑婆背后的团队则是来自成都邛崃本地的初创公司椒盐视频，公司有4、5个人，主要创作方言短视频。
末那大叔、北海爷爷背后是青岛末那大叔文化传播有限公司，一直在打造人格化IP——“末那，一个有故事的温
情大叔”,此前专注于运营同名微信公众号，2018年进入抖音。

|| MCN加速进入老年网红市场，内容、运营大提升加速进入老年网红市场，内容、运营大提升  
分析三十个老年抖音网红的主题，时尚和生活搞笑是两个最集中的主题，分别有9个账号。时尚类网红全部出自
MCN之手，前文所提到的几个爆款也都是出自时尚类的老年网红，体现出MCN在时尚类网红中的实力。

1、为什么时尚类老年网红会这么火？、为什么时尚类老年网红会这么火？

“姑妈有范儿”赵海国认为，抖音用户对平台上泛滥的小哥哥、小姐姐已经审美疲劳，像“姑妈有范儿”这样具有岁
月沉淀的优雅气质型中老年形象反而感觉耳目一新，同时起到了让粉丝不再害怕变老、对老年生活充满信心的

积极心理暗示。

“国民姥姥”去年上线第一条视频就收获了256.2万赞，团队创始人李涛介绍，公司本来是在电商平台做中老年女
装的，因为电商流量成本太贵才决定自组团队来做抖音流量。

他总结了当时数据爆红的原因：他总结了当时数据爆红的原因：

首先是发布时机比较好，当时的抖音上很缺乏拍得比较好的展现中老年群体风貌的视频；

其次是制造反差，看上去特别朴素、普通的老奶奶经过打造之后变得惊艳、让人眼前一亮；同时“姥姥”时尚新潮的穿搭打
破了人们对中老年群体的固有认知，这种冲突也吸引了大量年轻人的关注；

还有去年5、6月份抖音正处于舆论中心，很多视频被媒体口诛笔伐，抖音平台也面临着整顿、改造的压力，需要挑选代
表正能量价值观的视频并给予支持，而“国民姥姥”的作品展现了老年人积极向上的精神面貌、非常符合这个方向。



2、生活搞笑是另一个老年网红集中的主题、生活搞笑是另一个老年网红集中的主题

其中个人网红有6个，MCN网红有3个。个人网红的短视频一般时长较短，内容主要是生活片段的展现，通常没
有剧情。

MCN背景的网红则体现出专业的内容策划运营能力。除了简单的肢体表演之外，经常选择一些有热度的主题来
进行视频创作。还会创作一些有剧情的小短片，内容明显经过了精心策划和编排，传播效果很好。

以“淘气陈奶奶”为例，短视频中经常选用电影、二次元动漫等年轻人喜欢的主题，比如《复仇者联盟4》、《阿
丽塔：战斗天使》、《火影忍者》等。

短视频“火影忍者变身” 获赞量达到250.8w，就是因为很好地运用了二次元动漫特效，受到年轻人的欢迎。  

另一位个性极为突出的“罗姑婆”，早期作品将动感金曲、洗脑旋律和网络上很火的金句、段子相结合，形成了
rap说唱和情感语录；
包括“啥子是渣男”等渣男系列、“姑婆教你耍朋友”系列、“麻将口诀”系列，树立了会说唱、情感博主等鲜明的人
设。



今年以来虽然接了很多广告，但广告植入和剧情结合得较好，不生硬，容易让人接受，还有粉丝评论表示喜欢

看她的广告。

养生、美食等知识技巧类主题目前非常缺乏，尤其是养生主题仅“康奶奶说”一个账号，存在显著的内容空档。

3、个人网红与、个人网红与MCN网红的差异网红的差异

在上文分析中已经明显看出个人网红和MCN网红的种种差距。从拍摄、后期制作等技术层面来看，个人网红的
短视频一般都是用手机和自拍杆拍摄，再搭配简单的字幕，有时会运用到抖音自带的特效。

而MCN网红的短视频拍摄则会用到专业设备，比如摄像机、各种镜头、三脚架、收音设备等，画质更清晰、画
面更稳定（不晃动）、有多个镜头的切换，视频中的人声更清晰，特效的类型也比较丰富，不局限于抖音自带

特效。

总体上来说，个人网红的走红主要依靠本人的某些性格特质，比如“小顽童爷爷”，吸引粉丝的点主要是爷爷奶奶
淳朴的笑容、孩子气的举动、一家老小和睦的关系等。“蔡昀恩”吸引粉丝的点则是九十八岁高龄老奶奶的吃货属
性、充满活力的精神面貌。

个人网红是否能火具有偶然性，而且一直发相同风格的短视频，粉丝容易产生审美疲劳。

和个人网红相比，MCM网红的短视频画质好，视觉特效丰富精彩，内容易于保持高水准。



但但MCN仍然需要面对两个难题：仍然需要面对两个难题：

第一是抖音用户的偏好口味快速变化，带来运营数据的很大不确定性。

分析6个代表性老年网红的近期十个作品表现，点赞量等数据的波动幅度非常大。如何时时刻刻抓住用户的口
味，保持高热度的粉丝增长和互动，是件很不容易的事。

有业内人士归纳经验，主要是从后台的数据以及粉丝评论的关键词去了解用户的喜好、需求，其次就是寻找全

网热点，然后在抖音上制作分发。

第一个难题：和老年网红自身的特性相关，就是年纪大了之后能够承受的工作强度比年轻人低很多，不能像年

轻网红那样每天高节奏地拍摄视频或直播。

有某个时尚类的老年网红账号在运营大半年后停更，就是因为短视频主角是一位高龄老奶奶，因为身体情况不

佳，只能停止拍摄。

所以说老年网红的人员储备是否充足，也是未来MCN的竞争重点。

4、老年抖音网红数据增长情况、老年抖音网红数据增长情况

分析老年网红过去一个月间的粉丝增长情况，正在快速拉开距离，有的飙升、有的掉队。

从6月底到8月初，粉丝减少的有7个，粉丝增长数千至20万的有10个，粉丝增长20万到200多万的有13个。
乐退族是涨粉最多的，从6月底的54.5万上升到8月初的277.7万，净增长223.2万粉丝。

|| 变现仍以年轻化产品为主，成熟经验复制存在大机会变现仍以年轻化产品为主，成熟经验复制存在大机会

老年网红粉丝数快速增长的同时，变现也在同步进行。老年网红的变现方式主要有商品橱窗和广告视频两种。

1、商品橱窗变现、商品橱窗变现

分析8个代表性网红的商品橱窗，食品、服装、化妆品是最主要的品类： 



带货最好的两位网红是“陕西老乔”和“康奶奶说”。
“陕西老乔”是由老乔和儿子共同制作运营的账号，成名于快手，现已是快手和抖音平台的美食红人，主打陕西美
食，全网粉丝超700万。
“康奶奶说”的内容主打健康常识，带货产品集中在各种健康相关的产品，比如捣蒜器、浴室防滑垫等，销量都超
过2万件。
2、广告视频变现、广告视频变现

“罗姑婆”展现出了很高的吸引力，主题包括当地的线下餐馆，毒、花椒直播等各种APP，精油、耳机、针织衫、
香皂、神仙水等各种商品，还有电影《反贪风暴4》、《新封神之哪吒闹海》等。

从广告定价来看，老年网红和一般网红相似，都是根据粉丝量、视频长度和变现形式来确定商业推广的价格，

比如“罗姑婆”单条广告视频的报价在3万元左右，“淘气陈奶奶”的报价在5万元。
不过个人网红的商业合作形式不如MCN网红规范。个人网红在收到广告主的合作咨询时，没有明确的报价，谈
折扣的空间较大；

而大型的MCN机构旗下一般都不只有一个网红，他们对旗下的各个网红以及各类投放平台有一个详细的资源报
价表，对于抖音KOL收费一目了然、公开透明。
3、老年网红粉丝年龄构成、老年网红粉丝年龄构成

目前来看，老年网红的商业变现多以年轻人相关的产品为主，这与老年网红现阶段的粉丝年龄结构密切相关。

我们选取了6个有代表性的网红，“罗姑婆”和“淘气陈奶奶”的30岁以下粉丝占比90%以上，另外4个网红的30岁以
下粉丝占比也在60%-80%之间。



41岁以上粉丝目前占比仍然偏低，乐退族和陕西老乔相对来说占比较高，分别为17.63%和10.77%。
但中老年用户的占比或许将在未来一段时间快速上升。前文分析过，从2018年6月到12月，50岁以上用户占比
从6.5%上升到11%，而20岁以下、20-29岁、30-39岁等年龄段的用户都呈下降趋势。

为中老年用户打造差异化的内容和变现途径已经在微信生态里十分成熟，比如穿搭、健康、文娱、相亲等，但

在抖音等短视频平台上还相当欠缺，存在明显的空挡。将微信生态的成熟经验搬到中老年用户流量快速增长的

短视频平台上，将是未来中老年创业的重大机会。

 

 


	深度：怎样打造中老年网红？爆款抖音老年网红的发展模式、现状与机会

