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新
流
量

流量池细分

新世代

撑起4万亿消费市场

公域流量被持续私域化



新流量带来“新机遇”，Z世代对消费市场影响增强

“Z世代”约占中国总人口的五分之一，从人口分布来看，

95后约9945万人，00后约8312万人，05后约7995万人。

他们撑起了国内4万亿的消费市场，正在成长为未来中国新

经济、新消费的主导力量。这一代年轻群体拥有更强的消

费实力和消费意愿，随着他们的成长，消费市场将受到越

来越大的影响。

数据来源：公开资料整理

人口约2.6亿

Z 世代

撑起4万亿消费市场

9945

8312 7995

95后 00后 05后

Z世代人口分布（单位：万人）

新 流 量



公域流量红利消退，私域流量是突围密码

随着获客成本越来越高、公域流量红利逐步消退，私域流量

的价值得到凸显。相较于公域流量，私域流量在降低营销成

本、防止老客户流失以及塑造品牌等方面都更有优势，在商

品的极大富裕和用户注意力极度稀缺的情况下，构建私域流

量池闭环，或可成为商业营销的突围密码。

新 流 量

私域流量获取

私域流量运营 私域流量变现



新
渠
道

消费者购物渠道倾向“消费“渠道活跃&覆盖

渠道营销内容与消费倾向性

去“中心化”与“多元化”流量 ≠“留量”

产品优质内容 VS 明星代言



手机淘宝
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主流平台在移动互联网人群中的覆盖率&活跃率

活跃即“留量”，新渠道优势凸显

TalkingData数据显示，主流短视频平台（如抖音、快手）、

购物平台（如淘宝、京东）以及“种草”平台（如小红书、

微博）中，短视频平台在活跃及覆盖方面都具有较强优势，

同时月活跃用户规模也较高，可以说是当前流量池的中心。

“种草”平台小红书覆盖率相对较低，但在活跃方面表现

较好，也已经成为内容营销的主流平台。

活跃率

覆
盖
率

注：圆圈大小表示月活跃量级，圆圈越大，月活跃量级越高。

数据来源：TalkingData
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线上购物去“中心化”，新渠道消费触点更多元

数据来源：TalkingData问卷调查

各种消费渠道的发展为流量池注入崭新的活力。调查数据显

示，当前购物渠道多样化，除了传统的综合类购物平台外，

直播间和团购是使用频次较高的两大渠道。随着疫情后人们

线上消费习惯的养成，直播购物在近两年快速发展，目前已

发展成为网购的主流模式，明星、企业都积极布局，不断挖

掘私域流量的价值，线上消费呈现去“中心化”特征。

在综合类购物网站购物

在直播间进行购物

在团购网站购物

在短视频附带的产品链接中购物

在社区类种草网站购物

在海淘网站购物

在垂直类购物网站购物
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消费者购物渠道倾向分布
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注：该题为排序题，得分根据用户填答顺序加权计算得出



营销立足于产品，高质量内容影响消费决策

从消费者对营销内容的关注点来看，相较于品牌、明星代言

等因素，核心还是在产品的功能和特色上，因此产品在进行

营销活动是，仍需要立足产品本身的功能和特色。在刺激购

买层面，产品成分介绍、测评等“种草”营销的模式，能够

帮助消费者清晰的判断产品是否符合自身需求，更易激发消

费者的购买欲。
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数据来源：TalkingData问卷调查
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买

产品功能和特色

内容创意

视听体验

品牌

明星代言

产品成分介绍、测评类

有趣的话题、造梗类

引发共鸣的情感故事

紧跟时事热点的推广

搞笑类内容

反复洗脑式广告语

Q：相对而言，您更关注营销内容的哪些因素？

Q：哪种类型的营销模式最能激发您的购买欲？
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新品牌投融资赛道分布新品牌品类占比

消费者选择新品牌的因素

消费者购买新品牌品类倾向
消费者对国潮类产品/新品牌的认知

哪些品类更受资本青睐？哪些品类是突破口？

新品牌营销是否存在“破壁”方式？ 是冲动消费还是文化觉醒？



开辟细分赛道，新品牌实现“弯道超车”

在新渠道助推下，众多新品牌在大品类

中开辟出新的细分赛道，实现弯道超车。

随着消费群体的需求不断升级，对于产

品品质、功效、健康等方面的要求不断

提升，通过新技术、新理念、新玩法对

产品进行升级或创造新的细分品类是新

品牌快速打响市场有效方式。2021年新

消费品牌潜力榜中，美妆和食品均占据

两成以上的份额，涌现出多个如王小卤、

林清轩等高知名度品牌。

数据来源：第一财经&第一财经商业数据中心《2021中国新消费品牌年度潜力榜》
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宠物消费
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新品牌类目分布
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资本加码，各赛道新品牌不断涌现

在新消费领域，投资热度始终不减。消费者日报新消费品牌

投融资赛道分布显示，食品仍是资本关注的重点领域。其原

因在于，新一代消费群体对“吃喝”的要求越来越高，不仅

要吃饱喝好，还要考虑到潮流、高颜值、养生健康等多个方

面。这使得众多企业在低脂轻食、自热火锅、新式茶饮等多

个赛道不断深入挖掘。

其次，资本对于美妆个护领域的关注度也较高，新品牌借助

跨界营销、国潮风、品牌年轻化、男性市场崛起等因素，也

取得了蓬勃发展。

数据来源：消费者日报2021上半年新消费投融资盘点
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“种草”营销，新品牌的“破壁”方式

调查数据显示，消费者对于新品牌有着相当高的尝试意愿，

有95.9%的人愿意尝试未使用过的品牌。而推动消费者去购

买新品牌的关键点还在于口碑和技术方面，良好的口碑以及

新的成分或技术都能增强消费者购买的意愿。同时，我们也

发现当下消费者对于新品牌，更为理性化，“盲从”购买与

直播间冲动消费占比相对较少。

数据来源：TalkingData问卷调查

买过的人说产品不错

产品使用了新成分/新技术

产品样式/包装好看

经常看到广告想试试看

支持国货的心态

直播间主播强力推荐

大家都买了我也想试试
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消费者新品牌尝试倾向
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“务实”是根基，消费者倾向快消新品牌

在购买新品牌时，消费者最关注的要素依然是产品质量以

及产品实用性。新品牌中，消费者对于服装、家居类产品

的接受度较高，而在涉及家电、母婴等对安全需求较高的

品类时，还是愿意选择有品质保证的老品牌。
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54.4%
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质量 实用性 性价比 口碑 价格 售后服务 折扣 购买渠道

消费者购买新品牌关注要素

服饰鞋包 家居用品 食品饮料 美妆护肤 清洁个护 户外运动 家用电器 母婴用品

74.1% 68.4% 63.7% 52.6% 51.8% 37.0% 35.9% 13.6%

消费者新品牌购买品类倾向

数据来源：TalkingData问卷调查
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品牌“国潮热”，源自于文化情怀的觉醒

“国潮”已经成为一种流行趋势，这一过程中，消费者对国

产品牌的认知有所转变，多个国产品牌顺势崛起，究其原因，

是当前消费者对于中国文化认同。消费者认为这种新颖的文

化展现形式起到了文化宣传、促进文化创新等作用。在这种

背景下，“国潮”的流行趋势仍将继续保持下去。

数据来源：TalkingData问卷调查
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