
《妙界--按摩仪在 Bilibili 的故事》

刷着游戏、影视或美食视频，UP主突然揉起脖子，随后拿出一台按摩仪。对不

少 B站用户来说，妙界就是这样进入视野的：先记住广告，再逐渐认识品牌。

这家年轻公司的故事，呈现了消费品牌的一条成长路径：找到尚未充分满足的人

群，借助创作者建立初步信任，再尝试用产品与服务留住消费者。B 站帮助妙界

打开市场，也让它更早面对一个问题：观众对 UP主的认可，怎样才能变成对品

牌的长期选择？

妙界创立于 2021年，创始人为金远亮，主要经营家用按摩与日常护理产品。目

前，官网展示的品类已覆盖肩颈、眼部、腰背、腿足等多个部位，并延伸至热敷、

按摩垫和足浴器。肩颈按摩仪是它被更多消费者认识的重要入口，产品范围则在

不断扩大。

妙界起步时，SKG、倍轻松已经建立了品牌认知，并通过明星代言、综艺和电商

渠道触达消费者。新品牌要争取订单，需要同时解决两件事：产品有什么吸引力，

以及怎样让目标顾客愿意了解它。

2023年，产品端出现了一个机会。金远亮在《天下网商》的采访中回忆，行业

电机技术进步，让一类便携按摩仪的重量从约 2千克降至 1300—1400 克，妙界

及时推出相应产品。采访报道还提到，当时定价 418元的 R3，天猫旗舰店年销

量达到 9万多部。这些均为历史信息。

重量下降的商业意义很具体：一台需要长时间戴在肩上的产品，轻一点，就可能

更容易被消费者日常使用。产品形态的进步，为便携按摩仪带来了新的推广机会。

B站为妙界提供了接触目标人群的渠道。长时间伏案的学生、办公室职员，以及

经常使用电脑的年轻人，可能同时出现在游戏区、影视区和知识区。沿着这些兴

趣内容寻找消费者，看起来覆盖很广，背后仍然可以围绕相近的生活场景展开。

按摩仪的需求也适合通过场景唤起。消费者未必每天主动搜索肩颈按摩产品，但

看到熟悉的 UP主描述久坐后的疲惫、展示佩戴和使用过程，就更容易把产品与

自己的生活联系起来。品牌由此有机会进入购买候选名单。

不过，妙界的内容策略也经历过调整。2024年 5 月的钛媒体采访报道提到，它

起初主要进行广告投放，后来发现效果不及预期，开始根据不同粉丝群体的特点，

将产品与内容结合。

这一步的核心，在于理解观众为什么愿意继续看。游戏 UP主、生活 UP 主和知

识 UP主拥有不同的表达方式，品牌需要让产品进入各自熟悉的叙事。合作对象

增加之后，选人、沟通、寄样、内容审核和效果复盘，也成为需要持续执行的运

营工作。



到 2024年，这种覆盖已形成明显规模。亿邦动力统计显示，妙界当年有 9 个月

位列哔哩指数家电赛道第一；在其识别的百大 UP 主广告中，妙界投放次数仅次

于淘宝天猫。该结果反映平台内的品牌影响力与合作频次，不能直接等同于全国

市场份额。

反复出现在不同创作者的视频里，能够降低新品牌的陌生感。消费者第一次看到

妙界时可能没有需求，之后在另一个视频、另一个生活场景里再次接触，才开始

考虑购买。但曝光增加也意味着，品牌需要识别哪些合作创造了新增订单，哪些

只是重复接触同一批人。

创作者与观众之间的关系，是这套模式的重要基础。

刀法研究曾指出，妙界通过 UP 主合作借用了创作者积累的信任。一部分用户既

有产品需求，也愿意支持自己喜欢的创作者。对新品牌而言，这有助于缩短第一

次购买前的犹豫。

信任带来的机会，也需要产品兑现。观众因为推荐而下单后，面对的是重量、力

度、噪音和售后等具体体验。若体验符合预期，创作者带来的认可就可能逐渐沉

淀到品牌；若体验较差，同一个社区也可能让负面反馈迅速传播。

B站内容的价值，还可能延续到发布之后。钛媒体 2024年的采访报道提到，妙

界与孔博士合作的一条内容，上线约半年后，仍能每天带来约 1万元 GMV。这

是报道中的品牌案例，不能外推为全部商单的效果。

它说明了一种值得关注的机制：能解释问题、展示使用场景的内容，可能继续被

搜索和观看，让早期投入由更长时间内的订单分摊。不过，视频仍有播放量，并

不足以证明它持续带来了新增购买。

成交也没有全部留在 B站。上述报道当时称，B 站带货 GMV约占妙界总 GMV 的

10%；刀法研究则指出，品牌通过内容平台触达消费者，再由天猫、京东承接购

买。用户也可能看完视频后自行搜索，间接影响难以完整归因。因此，妙界后来

的规模增长，不能全部记在 B站账上。

到了 2025年，品牌交易规模进一步扩大。2026年发布的创始人访谈节目介绍，

以及南通地方项目报道，均称妙界 2025年 GMV 突破 12亿元。这是交易额口径，

不能直接视为营业收入或利润；截至 2026年 10 月 25日，公开资料仍不足以确

认其 2026年营收增速与盈利情况。

规模扩大之后，考题也随之变化。

一台按摩仪可以长期使用，顾客经常使用，并不代表会经常重新购买。妙界需要

判断，首单扣除商品、平台、广告和售后成本后，究竟留下多少贡献；新增眼部、

腰部产品，又能否让已有顾客继续购买。



如果每个新品都需要重新购买流量、分别备货，型号增加就可能同时推高营销支

出和库存占款。只有消费者愿意主动搜索、向朋友推荐，或购买品牌的其他产品，

早期获得的关注才更有机会形成长期价值。目前，公开资料尚不足以验证这些结

果。

2026年，能力建设出现了更具体的动作。8 月 24 日，浙江福履科技的家居健康

生产基地项目签约落户南通经济技术开发区。地方发布信息显示，项目用地约

60亩、总投资 5 亿元，规划包含研发设计、智能制造和品牌运营。福履旗下同

时涉及妙界、神气小鹿等品牌，项目投资不能全部归于妙界，也不代表今年已支

付或已经投产。

对妙界而言，更深入地参与研发制造，有机会提高品控与产品迭代效率，也会增

加资金和固定成本负担。最终要看这些投入能否改善质量、成本与交付，增强消

费者继续选择它的理由。

妙界在 Bilibili 的故事，已经从“怎样让年轻人看见一台按摩仪”，走到了“怎样让

他们持续选择一个品牌”。下一次购买、推荐或送礼时，消费者是否会主动想起

妙界，将比广告出现了多少次，更能说明这段故事走到了哪里。


