
QuestMobile 2021年基于目标受众的营销动作
和策略洞察

2021-10-19



本报告研究说明

本报告主要对2021年TA的营销特征分析与营销策略和动作总结。

1）数据选取时间：2021年08月

2）数据来源：

QuestMobile TRUTH 中国移动互联网数据库

QuestMobile AD INSIGHT 广告洞察数据库

QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库

QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库

3）定义：

投放费用：第三方估算费用，受不可控因素影响，不代表广告主全部真实投放费用。选定周期根据实际抓取的广告量

和媒体的刊例价，基于广告类型、广告投放量等进行多重加权计算，以媒体实际总收入（公开发布或访谈获得）进行

校准修正；

创意组数：选定周期同一个广告主投放的广告创意素材总计（同一素材链接定义为一组创意）。
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基于消费层级
的营销特征

• 观点1：营销保持活跃，线上成为必要
购买渠道

• 观点2：消费需求向注重生活感受及偏
好领域深度消费拓展

• 观点3：多营销触点匹配产品特性，实
现交易转化

• 年轻人群：
群体特征鲜明，营销应
关注价值观层面的交互

• 较年长人群：
群体关注家庭及个人感
受，营销应关注情感交
互

• 高价格较低消费频次：
（如汽车）营销主要影响
“决策”环节

• 较高价格消费频次不低：
（如奢侈品）营销更偏提
供展示机会

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

• 观点1：注重生活感
受人群优先关注品
质和品牌，决策受
体验因素所影响

• 观点2：营销方式可
考虑在产品基础上
结合潮流趋势或多
方位种草



01
2021年营销配合市场发展，营销投入

较为活跃



1.1
消费需求在转变，从细节处寻求机会

和营销点



消费市场平稳发展，互联网成为必要购买渠道，大促带动消费
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17.9%
13.2% 13.1% 9.7%
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2021年3月-8月社会消费品零售总额及实物商品网上零售额分布

社会消费品零售总额（不包括汽车） 实物商品网上零售额

社会消费品零售（不包括汽车）同比增长率 实物商品网上零售同比增长率

Source：国家统计局 2021年8月

单位：亿元



消费从满足刚需转向注重生活感受，同时在偏好领域的消费在加
深，逐步向自我完善拓展
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-14.9%

13.5%
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14.4%

11.8%

9.5%

-0.2%
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金银珠宝类

化妆品类

文化办公用品类

通讯器材类

建筑及装潢材料类

家具类

烟酒类

饮料类

粮油、食品类

日用品类

服装鞋帽、针纺织品类

2021年8月典型消费品零售总额分品类环比&同比

环比 同比

即使为主要满足功能需求的品类也在向注重感受、深度消费及关注产品储值能力拓展，在此推动下，市场趋向同品牌同品类
下的更细分拓展，市场机会也酝酿其中。

Source：国家统计局， QuestMobile营销研究院 2021年8月

基础型需求

注重功能

享受型需求

注重体验

社交型需求

注重品牌溢价

自我型需求

注重自我满足



多营销触点匹配产品特性，通过多链路营销，实现转化

公域流量 私域流量 流量运营 交易转化

长
周
期
产
品

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

短
周
期
产
品

品牌塑造

持续传播价值

全渠道引流

促销活动传播

品牌溢价

专业影响

建立长期粘性

流量池大小 流量专属属性 流量反复激活 流量精准触达流量
特征

营销
核心
点

营销
核心
点

2021年营销链路特点及趋势总结

媒介调性/专业属性

媒介影响力范围

媒介容量/点位深度

程序化广告投放量级

媒介
要求

IP/内容能力

公域-私域的入口/能力

品牌认知和熟悉度

产品/新产品卖点

KOL影响力及数量

营销-购买的生态/能力

二次/多次营销

重点用户维系

社群活跃度/留存

分享裂变

渠道粘性

线上/线下整合
营销活动效果

生活感受进阶场景

自我满足场景

渠道属性与产品属性匹配度

渠道传播/引流能力

注：长周期产品指购买周期较长或购买频次较低（小于1次/每季度）的产品；短周期产品指购买频次较高产品。

长链路

短链路

短链路



1.2
品质消费仍具营销潜力



关注品质
关注价格

关注时尚 关注品牌

关注健康 关注体验
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80%

0% 20% 40%

目
标
群
体
覆
盖
率

高线上消费意愿占比

2021年8月典型消费关注点覆盖率与高线上消费意愿占比

品质、价格和品牌是当前用户的主要消费关注点，在消费需求提
升的同时，体验消费的营销价值机会可继续挖掘

Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年8月

注：1、目标群体覆盖率指目标人群月活跃用户数占全网月活跃用户数的比例；2、 表示2021年8月该关注点目标群体覆盖率
同比增长， 表示同比下降。

QuestMobile数据显示，2021年8月全网64.0%的用户消费关注品质，同时关注价格和关注体验的群体规模同比小幅增长。



02
针对市场更加细分和新机会点切入
更精细领域，营销向特定人群触达



2.1
年轻人群营销特征鲜明，营销方式上

升到价值观层面的交互



年轻群体的消费主要受到兴趣圈层与社交需求的影响，并易于接
受新鲜事物与新的营销方式

消费偏好

注重体验消费 为兴趣而消费

关注品牌理念和表达 易接受新品牌

表达自我
融入群体

···

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

注：年轻人群指14-30岁人群。

年轻群体

年轻人群消费特征示意图

社
交
驱
动

兴
趣
驱
动

电竞、二次元
科技数码
潮玩手办

···



在营销方式上，可站在年轻群体的角度思考，从兴趣、文化、价
值观等层面出发

年轻
人群

兴趣

价值观

以兴趣为出发点，吸引目标群体

·京东
618京奇探秘夜

·优酷x
《乡村爱情13》
老铁盲盒

消费受兴趣驱动

价值观认同与共鸣

文化

品牌传递正向的群体价值观

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

典型年轻群体营销策略

理解圈层群体，建立深度互动 融入文化圈层

·奥迪x国漫IP《灵笼》
合作主题植入

·李宁xQQ炫舞
虚拟代言人 星瞳

品牌价值观 群体态度 生活方式



定位于年轻人群或需要向该人群拓展的APP，通过贴近年轻人兴
趣或生活方式的广告创意及形式向年轻人群触达

6,518 

2,217 

1,851 

小红书

哔哩哔哩

得物(毒)

广告创意组数

单位：组

典型广告素材示例

素材示例 营销特征 归属行业

通过推荐兴趣内容，
与年轻用户的生活方
式匹配，达成共鸣

移动社交

兴趣驱动，通过热门
题材内容（如国创），
引流下载

移动视频

生活方式驱动，通过
潮流穿搭等内容吸引
年轻人群

移动购物

Source：QuestMobile AD INSIGHT广告洞察数据库，营销研究院 2021年8月

注：1、根据年轻人群（14-30岁群体）应用偏好，筛选移动社交和移动视频行业中活跃渗透率>20%、移动购物行业中活跃
渗透率>5%的APP，并选取活跃渗透率TGI最高的APP；2、创意组数指选定周期同一个广告主投放的广告创意素材总计（同
一素材链接定义为一组创意）。

2021年8月典型互联网广告主广告投放情况



2.2
较年长人群既注重家庭又关注个人感

受，情感交互更有效



较年长人群线上消费意愿和消费能力不断提升，营销价值凸显

Source：QuestMobile TRUTH 中国移动互联网数据库 2021年8月

注：1、较年长人群指46岁以上人群；2、中高消费能力指线上月消费金额1000元以上。

10.6% 8.3% 7.9%

34.2%
30.1% 29.4%

36.1%
38.4% 40.1%

13.0%
15.8% 15.6%

6.0% 7.4% 7.0%

2019-08 2020-08 2021-08

2019年8月-2021年8月较年长人群

线上消费能力分布

1-299元 300-999元 1000-1999元

2000-2999元 3000元以上

中高消
费能力
55.1%

中高消
费能力
61.6%

中高消
费能力
62.8%

45.8%
37.8% 35.1%

42.2%
47.5% 50.3%

12.0% 14.6% 14.7%

2019-08 2020-08 2021-08

2019年8月-2021年8月较年长人群

线上消费意愿分布

低 中 高



136.2 

123.7 123.5 

100

120

140

情感 时政资讯 搞笑

内容偏好TGI

较年长人群最关注产品/服务的“性价比”属性，且更容易受情感营
销的影响，同时对资讯和休闲娱乐内容有较明显的偏好

Source：QuestMobile TRUTH 中国移动互联网数据库，营销研究院 2021年8月

生活用
品购买
决策权

生活压
力减弱

多代际
家庭结
构

个人时
间充裕

➢ 家庭囤货式消费

➢ 受年轻人影响形
成家庭消费观

➢ 休闲娱乐需求
➢ 情感需求(如社交)

➢ 拼团比价购买

较年长人群家庭生活特征与消费特征示意图

家庭
生活
特征

113.8 

111.1 

107.7 

100

110

120

关注价格 关注品牌 关注品质

关注点TGI

2021年8月较年长中高消费能力人群
关注点与内容偏好活跃占比TGI TOP3

注：1、TOP3关注点和内容偏好依据活跃占比TGI选取；2、活跃占比TGI：目标行业某个标签属性的月活跃占比除以全网具
有该标签属性的月活跃占比*100。



注： 性价比需求， 情感需求， 休闲娱乐需求。

针对较年长人群的营销重点满足其“性价比” 需求和信任、社交、
成就感等“情感” 需求，广告素材以贴近生活和赢取信任感为主要
特征

Source：QuestMobile 营销研究院 2021年10月

针对较年长人群的营销示例

培养黏性 裂变扩张高曝光 促成消费

推广引流 运营维护
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选
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享
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播
声
量

◆

用
户
成
为KO

C

增
强
拉
新
意
愿

产品类别 日常生活用品 休闲娱乐用品 营养保健品

素材

产品特征

➢ 具备囤货属性

➢ 用户对产品熟
悉度高

➢ 决策受用户
喜好影响

➢ 累计投入高

➢ 产品可替代
性强

营销特征
突出低价带动
用户迅速决策

描绘使用场景
激起用户共鸣

代言人背书并
突出家庭获取

信任感

针对较年长人群广告素材示例



因较年长人群偏好资讯交互式社交，媒介组合策略，如选取今日
头条为基础媒介，组合投放可选取快手极速版、全民K歌等中低
重合度、高用户偏好的平台作为深度触达补充

38.5%
30.4%

59.1%

43.0%

22.9%
11.4%

21.3%
10.7%11.2%

127 
116 115 

110 

131 
126 124 122 

113 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

2021年8月较年长中高消费能力人群

典型媒介偏好

活跃渗透率 活跃渗透率TGI

今日
头条

腾讯
新闻

百度 QQ
浏览
器

抖音
极速
版

华为
视频

快手
极速
版

番茄
免费
小说

全民
K歌

62.6%

42.7%

28.5% 27.8%
23.9%

12.3% 11.5% 10.3%

0%

20%

40%

60%

80%

2021年8月针对较年长中高消费能力人群

以今日头条为核心媒介筛选组合媒介数据分布

百度 QQ浏
览器

抖音
极速
版

腾讯
新闻

快手
极速
版

番茄
免费
小说

华为
视频

全民K
歌

注：1、较年长中高消费能力人群指月度线上消费1000元以上的较年长活跃用户；2、典型媒介偏好选取TGI>110且活跃渗透
率>10%的媒介；3、活跃渗透率：某目标人群启动某个应用分类的月活跃用户数除以该目标人群的月活跃用户数；4、活跃
渗透率TGI：某目标人群启动某个应用分类的月活跃渗透率除以全网该应用分类的月活跃渗透率*100 ；5、媒介偏好排序时
以同媒介类型内媒介的活跃渗透率TGI降序排列；6、组合媒介筛选数据：偏好选定的核心媒介的目标人群与偏好其他媒介
的目标人群的重合度，媒介依据重合度降序排列，重合度的“高”、“中”、“低” 均为相对概念。

较高重合度

中等重合度

较低重合度

Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年8月

资讯 娱乐工具



03
基于产品特性，

营销更关注用户需求



3.1
针对较高价格较低消费频次产品

（以汽车为例），营销主要影响“决
策”环节



10,948.2 11,123.9

13,677.8

12.8%

1.6%

23.0%
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2019年8月-2021年8月计划购车活跃用户规模

变化

活跃用户数 同比增长率

计划购车人群规模稳步增长

单位：万

Source：QuestMobile TRUTH 中国移动互联网数据库 2021年8月

9.0% 8.8% 8.0%

17.5% 16.6% 16.7%

18.2% 17.3% 17.8%

21.9% 23.9% 24.5%

16.3% 16.0% 16.2%

17.2% 17.4% 16.9%

2019-08 2020-08 2021-08

2019年8月-2021年8月计划购车活跃用户城市

等级分布变化

一线城市 新一线城市 二线城市

三线城市 四线城市 五线及以下城市

注：计划购车活跃用户指车辆使用情况属性标签为计划买车状态的活跃用户。



汽车营销以用户需求为中心通过直接/间接引导至私域完成转化

了解阶段 决策阶段 使用阶段

CRM系统

试车体验

车辆介绍

购车政策 他人评论

➢ 车辆功能需求

➢ 购车费用评估需求

➢ 时尚需求

➢ 影音娱乐需求

➢ 竞品对比需求
➢ 汽车垂媒资讯

➢ KOL动态说车

➢ 车主论坛评价

➢ 其他渠道(如社交)

品牌APP/
小程序

日常客户
维护

购车优惠
力度

使用体验

品牌私域 促成转化

用户
购买

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

购车用户需求与汽车营销示意图

引流

用户需求

第三方资讯/评论

➢ 广告展示车辆

➢ 组织活动体现性能

➢ 微电影传达品牌理念

➢ 营造车辆新鲜感

➢ 销售网点试乘试驾

汽车品牌营销

引流
硬广/软广
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2021年8月典型汽车品牌APP活跃用户兴趣偏好TGI对比

一汽丰田

汽车用户整体兴趣偏好趋同，加入产品科技感和金融方案内容可
增加营销效果；场景偏好品牌差异明显，一汽丰田用户偏好出游
场景，上汽大众用户偏好生活场景

Source：QuestMobile TRUTH 中国移动互联网数据库 2021年8月

注：1、兴趣偏好类别选取用户活跃占比>10%的兴趣类别，且兴趣类别中汽车类别未做展示；2、汽车品牌APP用户包含已购
车用户和潜在购车用户。



汽车品牌通过低门槛金融方案、新奇车型命名和多彩车身颜色迎
合年轻人需求

3.1%

2.3%

1.5%

0.8%

0.6%

首付

月付

0首付

诚邀试驾

0购置税

2021年8月汽车广告TOP5关键词占比

注：关键词占比=统计周期内广告素材中关键词出现的次数/广告素材数。

汽车厂商 车型名称 车型图片

奇瑞 小蚂蚁

北汽 大猫

哈佛 赤兔

WEY 玛奇朵

东风雪铁龙 凡尔赛

典型汽车新车型创新命名示例

金
融
方
案

Source：QuestMobile AD INSIGHT广告洞察数据库，营销研究院 2021年8月



媒介投放策略或营销活动设计，可考虑贴合汽车行驶及相关消费
场景
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2021年8月计划购车活跃用户典型媒介类型

偏好

活跃渗透率 活跃渗透率TGI
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注：1、典型媒介类型选取活跃渗透率>10%同时活跃渗透率TGI>120的媒介类型；2、去重用户流量占比：在统计周期 (周/
月)内，该渠道用户量占各渠道去重用户量的比例；3、媒介类型依据活跃渗透率TGI降序排列。

Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库，TRUTH 中国移动互联网数据库 2021年8月
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重用户流量占比
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2021年8月计划购车活跃用户典型媒介偏好

（除汽车资讯类媒介）
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注：1、典型媒介从典型媒介类型中选取活跃渗透率>5%同时活跃渗透率TGI>130的媒介；2、媒介偏好排序时以同媒介类型
内媒介的活跃渗透率TGI降序排列；3、组合媒介筛选数据：偏好选定的核心媒介的目标人群与偏好其他媒介的目标人群的重
合度，媒介依据重合度降序排列，重合度的“高”、“中”、“低” 均为相对概念。
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Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年8月

资讯 娱乐社交 生活服务



3.2
针对较高价格消费频次不低的产品
（以奢侈品为例），营销更偏提供

展示机会



18岁以下 19-24岁 25-30岁 31-35岁

36-40岁 41-45岁 46-50岁 51岁以上

现阶段年轻群体是奢侈品的主要消费受众，成为消费者彰显自我
的表达方式，品牌在营销方向上更应关注潜在用户和需求的挖掘

10.2%

6.9%

10.7%

13.3%

4.1%

9.7%

13.3%

15.0%

22.7%

22.6%

25.5%

25.5%

48.0%

25.9%

19.0%

11.3%

16.1%

19.4%

11.7%

5.9%

BVLGARI宝格丽

Dior迪奥

Gucci古驰

Cartier卡地亚

年龄分布

30.4%

32.3%

25.0%

41.8%

69.6%

67.7%

75.0%

58.2%

性别分布

男 女

2021年8月典型品牌在电商平台的受众画像

Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年8月

注：1、电商平台包括淘宝、京东等平台；2、受众画像指在电商平台浏览该品牌的用户画像。
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2021年8月奢侈品行业广告投放媒介

费用TOP5

奢侈品行业的全渠道营销速度加快，线上线下联动，线上触点不
仅直接促进销售，还具备内容与社交属性，成为线下品牌门店的
服务延展

线
下

线
上

门店

社交
平台

社
群

户外广告

互联网
广告

Source：QuestMobile AD INSIGHT广告洞察数据库，营销研究院 2021年8月

奢侈品品牌营销触点概览

消费渠道

导购

广告渠道

影视赞助/
明星代言

电视广告

电商平台

直播电商

小程序

内容渠道



在节点营销上，奢侈品品牌重点借势七夕等节点，投放激增

0

500

1,000

2021年7月-8月奢侈品细分行业互联网广告周创意组数

奢侈品箱包 奢侈品配饰 奢侈品腕表 奢侈品珠宝手饰 奢侈品服饰 奢侈品鞋靴单位：组

Source：QuestMobile AD INSIGHT广告洞察数据库，营销研究院 2021年8月

注：选取奢侈品行业2021年8月互联网广告投放费用≥2000万的细分行业。

七夕节



随着公域的KOL/KOC的声量带来的商业价值被挖掘，具备展示机
会的社交媒体平台逐渐成为奢侈品品牌的重要营销阵地
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2021年8月典型品牌在小红书平台

活跃用户数

单位：万

典型品牌在小红书平台营销案例

卡地亚携手李现等明星，以红
盒传递爱意，推出七夕特别款

Source：QuestMobile NEW MEDIA 新媒体数据库，营销研究院 2021年8月

迪奥携手王子文等明星，演绎
七夕特别款系列

注：品牌名称选取该品牌在小红书平台的账号名称。



04
针对消费层级拓深现状，配合用户探索消

费多元场景，可增加用户粘性



“关注体验”与“分享体验”是注重生活感受人群的典型行为特征

Source：QuestMobile TRUTH 中国移动互联网数据库 2021年8月

单位：亿
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活跃用户数 同比增长率

同时在媒介偏好上呈现出较明显的性别差异，男性对生活感受的追求突出体现在对汽车和音乐的偏好上，女性则偏向更具“分
享”属性的社交。



（接上页）
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Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年8月

注：1、典型媒介类型选取活跃渗透率>20%，并且活跃渗透率TGI>120的媒介类型；2、媒介类型依据活跃渗透率TGI降序排
列。
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2021年8月男性和女性关注体验活跃用户典型媒介类型偏好



注重生活感受人群优先关注品质和品牌，乐于尝试新事物，并且
决策过程会较大程度受各类体验信息的影响

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

消费关注点 “体验”对消费决策的影响

产品/服务品质

品牌形象

消费成本

期待新鲜感
(新品牌/新产品)

满足生活需求

提升满足感

不影响生活质量

获得探索乐趣/成就感
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朋友圈
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亲身
体验

强

强

强

弱

弱

弱

弱

强弱
产品/服务
重要性

注：大众体验指口碑、公共媒介上的评论等体验信息，朋友圈体验包括朋友和KOL的推荐分享类信息。

注重生活感受人群典型消费特征示意图



以产品品质为基础，结合打造潮流趋势概念与多方位种草是渗透
该人群的重要营销方式

潮流趋势概念
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品牌形象广告私域流量维护
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建设

线上
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打
造

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

注重生活感受人群典型营销特征示意图



重体验且决策受评测影响较大的消费场景可作为种草拓展方向
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人群消费层级划分明确

适宜营销的产品丰富
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消费升级可能性大

涉及产品品类全面

改变生活意愿带动消费

价值观重塑影响生活感知

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月

注重生活感受人群营销可拓展场景示例



广告素材以产品带来的体验场景感染用户赢得认可

运动场景-体现产品抗
汗防水性能

大自然背景-衬托产品
带来的舒适感

家庭和睦场景-突出产品性能给
家人带来使用时的愉悦感

针对注重生活感受人群营销广告素材示例

Source：QuestMobile营销研究院 2021年10月
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媒介投放时可以社交媒介为主，组合生活服务和影音娱乐媒介进
行投放
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Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年8月

注：1、典型媒介从典型媒介类型中选取活跃渗透率>5%同时活跃渗透率TGI>130的媒介；2、媒介排序时以同媒介类型内媒
介的活跃渗透率TGI降序排列。

资讯娱乐社交 生活服务
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Source：QuestMobile GROWTH 用户画像标签数据库 2021年8月

注：组合媒介筛选数据：偏好选定的核心媒介的目标人群与偏好其他媒介的目标人群的重合度，媒介依据重合度降序排列，
重合度的“高”、“中”、“低” 均为相对概念 。



法律免责声明

1. 本研究报告（以下简称“本报告”）由QuestMobile（以下简称“本公司”）制作及发布。

2. 本报告所涉及的数据来源于QuestMobile自有数据库、行业公开、市场公开、公司授权，以及QuestMobile Echo快调

研平台等，均采用合法的技术手段、深度访问、抽样调查等方式获取；本公司力求但不保证该信息的完全准确性和完整

性，客户也不应该认为该信息是完全准确和完整的。同时，本公司不保证文中观点或陈述不会发生任何变更，在不同时

期，本公司可发出与本报告所载资料、意见及推测不一致的研究报告。本公司会适时更新我们的研究，但可能会因某些

规定而无法做到。除了一些定期出版的研究报告之外，绝大多数研究报告是在本公司认为适当的时候不定期地发布。

3. 本报告所涉及的独立研究数据、研究方法、研究模型、研究结论及衍生服务产品拥有全部知识产权，任何人不得侵害和

擅自使用，违者必究。

4. 本报告主要以微信公众号形式分发或电子版形式交付，间或也会辅以印刷品形式交付或分发，所有报告版权均归本公司

所有。未经本公司事先书面协议授权，任何机构或个人不得以任何形式复制、转发或公开传播本报告的全部或部分内容。

不得将报告内容作为诉讼、仲裁、传媒所引用之证明或依据，不得用于营利或用于未经允许的其它用途。

5. 经本公司事先书面协议授权刊载或转发的，被授权机构承担相关刊载或者转发责任。不得对本报告进行任何有悖原意的

引用、删节和修改。

6. 本报告的分享或发布现场，未经本公司事先书面协议授权，参会人员不得以任何形式进行录音、录像或拍照，更不允许

参会人员以任何形式在其他场合或社交媒体（包括客户内部以及外部）进行转发、交流或评论本次分享内容。

7. 如因以上行为（不限于3、4、5、6）产生的误解、责任或诉讼由传播人和所在企业自行承担，本公司不承担任何责任。

8. 本次分享内容最终解释权归本公司所有。




