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聚焦ÿ值人群 û力品牌增长
44酷开大屏营销ÿ值研究ç告

ú 针 系 统 营 销 生 a 中 心
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前言

当前，数_媒介生a快速发展，O断熵增，媒介间营销ÿ值呈Ā差异化特à2大屏媒体凭借自身场o1流量Û触达°量方面的`势

p~多种品牌营销场o的<ß选=资源2`°大屏�Ā44<酷开=构建广覆盖1高活跃度的家庭营销场域，w媒体ÿ值1用户触达能力

Û内容和资源力构建<营销ðW=范式，收获_多广告�的深度认ÿ2

_是在当Q的2023�，消费^场在îú中恢复441-4o间，社b消费品零售总�\比增长率持续PWĀó5-7o间，虽保持增长，

但增长幅度 oQ降2ÐX品类零售总��势来看，X品类消费需求恢复_呈Āû差异性和跌宕2^场`在着企业Þ启增长的机b，

_充斥着竞争和风险2在O稳定的^场ÿ境中，_多企业期望能通过品牌营销稳定生意并获得长效的生意增长2

消费者的消费信心恢复较~缓慢，\时品牌营销难度O断攀W2~在p限的条þQ获得更高的营销收益，品牌需要聚焦到xp消费

潜力的ÿ值人群2O大潜力消费�体ÿ高端1�轻1小镇人群，p~品牌期望把握的Þ要目标2酷开构建直达消费ÿ值人群的营销

�Ā，资源遍Û覆盖用户内容消费行~路径，û力品牌增�P消费ÿ值人群的链接P共鸣2

本ç告通过üÿ值用户的洞察Ûü当前大屏营销^场的V析和研究，整合ûÊ数据Û数个行业广告�的真知灼É，阐明在当前^场

ÿ境Q，O大ÿ值人群落à营销效果需要s注的要点信息，探«酷开大屏在w中的s键性`用Ûÿ值，û力品牌增长2
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• 酷开Vÿ流量直达消费ÿ值人群

酷开û力品牌触达ÿ值人群，把握消费^场

• 酷开营销资源覆盖用户内容消费行~路径

`°大屏�Ā是品牌营销的<ß选=

数据说明

Ö录

• 酷开44p熟`°�Ā，û力品牌<营销ðW=

酷开营销û力品牌增长
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`°大屏�Ā
是品牌营销的<ß选=
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中ÿ数_媒介生a快速发展，O断熵增，媒介间营销ÿ值呈Ā差异化

413个 ÿ内数_媒介
12个 数_媒介赛道
38个 数_媒介ÐÿV类

450个 ÿ内数_媒介
13个 数_媒介赛道
42个 数_媒介ÐÿV类

500个 ÿ内数_媒介
13个 数_媒介赛道
44个 数_媒介ÐÿV类

2023x

565个 ÿ内数_媒介
13个 数_媒介赛道
44个 数_媒介ÐÿV类

媒介 场o 流量 触达°量

智能电视 家庭，
认知Ps注

电视人ó
稳o增长

视效óü
高卷入

写_楼梯媒 公共-Þ公，
认知

偏P线城^
随城^建¿而Ù

高频曝Z
à深±à

社|梯媒 公共-家庭，
认知

城^~�
随城^建¿而Ù

高频曝Z
à深±à

手机短视频 个人，
s注1购买1V享

全ÿ覆盖
保持稳定

O\资源的卷入表Ā`
在差异

手机长视频 个人，
认知Ps注

全ÿ覆盖
保持稳定

O\资源的卷入表Ā`
在差异

社交媒体 个人，
s注1V享

全ÿ覆盖
保持稳定

O\资源的卷入表Ā`
在差异

y型�流媒介的营销ÿ值
* 基于ú针行业洞察定性总结
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2020� 2021� 2022� 2023�1-7o

Mobile端 OTT端 PC端

智能家庭大屏品牌广告流量份�稳o增长，增速跑赢^场整体

2020�-2023�Q2�智能家庭大屏广告流量�势-\比增幅%2020�1o-2023�7o中ÿ数_广告流量屏端构pÿ%Ā

OTT端 à联网整体

数据来源ÿú针MediaInsight
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18.5% 18.4%

6.7%

5.2%
4.4%

12.9%

44.2%

0.9%

43.2%

21.2%
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6%

8%

10%

12%

14%

16%

18%

20%

饮料类 食品 æ肤类 酒精类 }疗药品

流量份�% \比增幅%

智能家庭大屏品牌广告流量集中度较高，头部行业呈增投a势Ā饮料1食品1
æ肤1酒精1}疗药品等中类投放力度à大

45.6%

25.6%

6.6%
4.5% 3.6%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

食品饮料类 美妆个æ类 }药保健类 母婴用品类 交通工x类

2023�1-7o智能家庭大屏广告流量的行业TOP5ÿ%Ā

数据来源ÿú针MediaInsight

Top5行业大类

\比ÿ

+16.5%

2023�1-7o智能家庭大屏中类流量份�TOP5&\比Ù化ÿ%Ā



8
© 2006-2023 秒针系统 版权所有

广告�深刻认ÿ大屏ÿ值，ÿ极`选厂商侧大屏资源ß行合`

• 在2023�的营销投入P，þp大屏投放计划的广告�中，73%的广告�选择增投或保持22�智能家庭大屏广告的投放水�Ā合`厂商认ÿ大屏资源ÿ值2

• 2023�开始，大屏端w他媒体类的广告流量转移ó硬þ厂商ĀÐ\比�势P看，硬þ厂商的广告流量持续增长，1~7o增幅高于视频服áÿ内容�ĀĀ2

2023�计划投放大屏的广告�

智能家庭大屏的营销投入ÿ2023�预期\比Ù化

数据来源ÿú针:2023中ÿ数_营销�势ç告;Āú针MediaInsight

厂商媒体�Ā投广告它的触达b更à的准确一些，_更à的p效一些2

44某ÿ×知]奢侈品牌商á总监

3.4%

13.1%

-15.1%

9.8%

2022� 2023�1-7o

硬þ厂商 视频服á

家庭大屏X媒体类型广告流量
\比Ù化ÿ%Ā

34.5% 34.9%
41.2%

59.2% 57.6%
54.1%

6.4% 7.5% 4.7%

2021� 2022� 2023�1-7o

硬þ厂商 视频服á w他

家庭大屏广告流量构pÿ%Ā

增投

23%

持�

50%
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大屏ûÊ权威的营销土壤，û力品牌P消费者达p正向沟通

• P手机Û家庭场o内的w他媒体类型相比，大屏内容pûÊ公正1专业权威1富p深度等特à2

• P大屏合`的品牌，更能够给用户留Q更多高端1pà力1亲W等印象2

用户üX类型媒体的感Øÿ%Ā

10

12

14

16

18

ûÊ公正

专业权威

富p深度

p个性

畅�欲言

Ê点鲜明

智能大屏 手机 家庭场o媒体均值

用户üX媒体合`品牌的印象ÿ%Ā

10

12

14

16

18

20

高端的

pà力的

亲W的，大_使用的

p文化内涵的

p创新精神的

p温度的，温暖的

智能大屏 手机 家庭场o媒体均值

TGI=106

TGI=106

TGI=105

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGIÿTarget Group Indexÿ目标群体指数Ā，ÿ反�目标群体在特定研究范围(如人ó属性比例)的�势或弱势Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高Ā本页TGI=大屏用户V_中该类型人群占比%/家庭场o媒体用户中该类型人群占比均值%*100
家庭场o媒体W括智能大屏1手机/��1智能音箱家电1社|楼宇电梯等媒体形式
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大屏立足家庭场o，x备视效óü力�1能够触达特定人群等`势，p~5大
品牌营销场o<ß选=

能够触达特
定人群

家庭场o

视Êóü�1
试听效果好

性ÿ
比高

Ø_°
量好

数据来源ÿ�据气íĀ�据智能大屏广告�专家定性À谈整理，N=10，2023�8o

视Ê
独占

�Ā
稳定

……

大屏营销`势

大屏营销5大<ß选=场o

以大曝Z~目标
~整体营销活úð供高°量的曝ZÛ流量补充

以触达特定TA~目标
高效触达¿备较难或无法触达的TA

新品P^/品牌活ú/换代言人
快速建立Ø_认知和信任

特定时节/节庆营销
参P多媒介协\，àĀ营销共振

Q线^场渗�
品牌^场Q沉触达的利器
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69.3%

o活终端占比

s注`°大屏�Ā44
酷开构建广覆盖1高活跃度的家庭营销场域

1.83ÿ
在中ÿ累计激活终端数量

2.9人
单终端�均覆盖人ó数量

数据来源ÿ累计激活终端数量-酷开Āo活1日活终端占比-酷开Ā单终端�均覆盖人ó数量-ú针系统，智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o

57.0%

日活终端占比
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TGI

175

124

131

118

婴~儿ÿ3岁Û以Q

学龄前ÿ3-6岁

小学ÿ6-12岁

中学ÿ12-18岁

母婴ÛK12人群份�ÿ%Ā

智能电视用户 酷开用户

8.8

16.3

74.9

酷开家庭人ó数量V_ÿ%Ā

1位

2位

3位Û以P

小家庭ÿ2代人Ā

20.1

大家庭ÿ多代\堂Ā

79.9

酷开屏前3óÛ以P家庭占比达到3/4，多代\堂户比例高Ā母婴ÛK12人群比
例高于智能电视用户�均水�

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGI=符合特定条þ的用户中该V_中类型人群占比%/大屏用户V_中该类型人群占比%*100Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高

*多代同Z在整体用户中占比60%
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酷开高粘性用户比例高，通过点播/回看Ê看电视内容的用户占比_更高

45.6 

33.8 

41.8 

40.2 

39.0 

35.9 

46.4 

37.8 

电视-直播

电视-回看

电视-点播

电视-手机投屏

看电视的`惯ÿ日接触ÿ%Ā

智能电视用户 酷开用户

酷开用户每天点播/回看的比例更高

9.0 

26.9 

39.5 

20.6 

2.4 

1.4 

11.3 

26.4 

37.4 

19.8 

3.0 

2.0 

30V钟以内

30V钟-1小时

1-2小时

2-4小时

4-6小时

6小时Û以P

看电视的`惯ÿ日均Ê看时长V_ÿ%Ā

智能电视用户 酷开用户

酷开高粘性用户比例更高

高粘性用户
酷开用户 5.0% vs 智能电视用户 3.8%

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o

实时收看电视台播放的内容直播

通过回看模式收看电视台播放过的节目/内容

在电视上点选，只看感兴趣的节目/内容

^手机上的内容投\到电视上，用电视播放
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工`日，日均打开电视超过3k的用户比例ÿ%Ā

在工`日Û休息日，酷开用户看电视的频k均高于大屏�均水�

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o

工`日 休息日

酷开
高频开机比例

用户更高

PXÿ06:00-11:00Ā 中Xÿ11:00-14:00Ā QXÿ14:00-18:00Ā 晚Pÿ18:00-20:00Ā 晚Pÿ20:00-22:00Ā 晚Pÿ22:00-24:00Ā 凌晨ÿ00:00-06:00Ā

O\时段看电视用户比例ÿ%Ā
酷开用户-工`日 酷开用户-休息日

QX时段
差值37.6pt

33.3

27.8

酷开用户

智能电视用户

休息日，日均打开电视超过3k的用户比例ÿ%Ā

77.1

70.6

酷开用户

智能电视用户

最活跃时段ÿ
晚间18~22点
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酷开是时尚潮流1ÿ信度高的营销�Ā，û力品牌印象ðW

• P手机Û家庭场o内的w他媒体类型相比，酷开大屏xp潮流时尚1真àÿ信1反�迅速1ûÊ公正等特à2

• 而P酷开大屏合`的品牌，_更能够给用户留Q富p创新精神1引领圈层1p文化内涵的印象2

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿ家庭场o媒体W括智能大屏1手机/��1智能音箱家电1社|楼宇电梯等媒体形式

酷开用户üX类型媒体的感Øÿ%Ā

10

12

14

16

18

20

潮流时尚

真àÿ信

反à快速ûÊ公正

高端°感

酷开大屏 手机 家庭场o媒体均值

酷开用户üX媒体合`品牌的印象ÿ%Ā

10

12

14

16

18

20

22

p创新精神的

引领/聚集圈层文化的

p文化内涵的值得信任的

pà力的

酷开大屏 手机 家庭场o媒体均值
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酷开44
p熟`°�Ā，û力品牌<营销ðW=

信息说明ÿ�据智能大屏广告�专家定性À谈整理，2023�8o

酷开<营销ðW=范式
<=>

ÿ值�Ā 增�触达 深化吸引XX

酷开合`综合评ÿ

• �Ā品牌ÿ值高
酷开Ð她自身的品牌ÿ值P来说，基本P_pÐ十�的时间了，群_
基础比较好，认知度高，是非常好的Ā她的创新度q们是_很认ÿ的2

44某知]美妆品牌总经理

• ^占率高
酷开跟q们合`的_ßÿ以的，他本身的^占率挺高，à块做的_比
较早，X方面的服á都pĀq们之间合`到Ā在比较j快2

44某知]制药公ø品牌产品经理

• 用户规模大
酷开竞争力蛮�的，ÿ格合�，用户基数大44很大量的用户就能捞
ÿü品牌Āpÿ值的人群，确à是ÿ以长期合`的2

44某旅游OTA�Ā资深ß营总监

• 能够触达特定人群
q们找了酷开ß行投放，用它的OTT开机，以家庭~单位44q们选
择媒体第一个�要因素是用户人群属性跟q们是O是{配，ßp媒体
自身的发展情况1日活/开机量怎么�，之^q们b考虑ÿ格因素2酷
开是了综合以P几点的选择2

44某汽车品牌广告ü传经理

• 资源ÿ境好
跟酷开à�的�Ā合`，ÿ以达p品牌展示ÿ境的排他，再结合它本
身的大屏或者超大屏，à种视Êóü带来独一无Ð品牌感Ø44
exclusively和itouch in power是更�的2

44某ÿ×知]奢侈品牌商业总监
• x创新性
酷开是比较p创新性的，是最早一批去把电视广告做一些类似于裸眼
3D1拓ÿ大屏的效果，消费者bÊ得挺p意思2酷开是属于Y行的，
w他的�Ā^面_去做，但更多是追随者2

44某ÿ×知]母婴品牌^场经理
• 内容力�
Ð过ß的一些历史数据来说，酷开的用户覆盖1用户的画像1数据化
的能力是很�的，üq们很p帮û的2内容侧的丰富度_高，W括电
影1综艺1教育1电视剧1纪录w……à几个�块P面说频道的内容是
非常完整和全面的2酷开à几�_在做一些迭代，内容的à联网化，
内容的数据化，内容的多�性，内容的°量，ßp内容的黏性à几个
方面ß是走在比较前沿的，如果¬q来评ÿ它，q认~它准确的说是
在做Ð硬þ向内容之间的一个迭代，形象在Wÿ2

44某知]新能源汽车品牌^场营销总监
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酷开û力品牌触达ÿ值人群，
把握消费^场潜在增长机b
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当前，消费^场整体回暖，但Ï呈Āû跌宕a势

• 2023�中ÿ消费^场总体保持恢复a势Ā1-4o间，社b消费品零售总�\比增长率持续PWĀó5-7o间，虽保持增长，但增长幅度Q降2ÐX品类零售总
��势来看，X品类消费需求恢复呈Ā差异性和跌宕2

• 2023�的消费^场`在企业Þ启增长的机b，_充斥着竞争和风险2
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消费者的消费信心恢复较~缓慢，品牌营销难度à大
44营销聚焦于xp消费潜力的ÿ值人群，û力品牌在p限营销p本Q获得更高收益

品牌需要把p限的营销预算聚焦到xp高消费
潜力的ÿ值人群

数据来源ÿ 消费者信心指数-ÿ家统计局

2023�1o开放^消费者信心 o回W，但à未恢复ó21�水�

消费者信心指数

品牌营销-难点

消费者-消费理性

Ü商-竞争挤压

^场-营销p本PW
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在O稳定的^场ÿ境中，把握住最x消费潜力的ÿ值人群就是把握^场
44O大ÿ值人群ÿ高端人群1�轻人群1Q沉^场/小镇人群

q们Ā在确à在s注两端的人群，一个是消费Wÿ的人群44消费中高端产品，另外一类是Q沉à种44小镇居民，ßp城^à种偏�轻的青�2

44某旅游OTA�Ā资深ß营总监

最xp经o能力的消费群体 最xp影响力的消费群体 新崛起的消费力量

➢ 全ÿ6p人ó常住在O线Û以Q城^人ó

➢ 2023�P半�全ÿÜx网络销售�达1.12万

ÿ元，\比增à12.5%

➢ 以新能源汽车~例，Q沉^场渗�率ðW

14.2%，增幅Û增速明显高于高线城^

➢ Z世代人ó规模þ2.64ÿ

➢ 据X方大数据预测，到2035�Z世代消费规

模将增长4倍，ó16万ÿ

➢ 以深圳Z世代人群~例，�均o薪超万元，

达10302.7元

➢ x备较高的个人收入/家庭收入

➢ 在消费中注Þ商品的品味1品°

➢ 看Þ品牌，消费能力�ô

数据来源ÿ2020�第七k人ón查Ā: 2023�P半�中ÿ网络零售^场发展ç告;Ā:深圳Z世代消费者洞察ç告;等公开数据整理
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酷开流量Vÿ

酷开构建直达潜力消费者的大屏营销ÿ值�Ā，
û力品牌增�P潜力消费力�体的链接P共鸣

Bÿ Q沉^场

Aÿ �轻化^场

Sÿ 高端^场

流量占比29.8%

SKYWORTH OLED / SKYWORTH  壁纸电视/ METZ / PHILIPS / Panasonic

创维酷开品牌智能电视

酷开OS，W括ÿÿ产品牌1投影仪终端ÛIPTV/DVB等外接¿备

流量占比23.6%

流量占比46.6%

数据来源ÿ酷开系统覆盖终端/Xÿ流量占比资料-酷开ĀXÿ用户占比-ú针系统，智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o

用户占比20%+

用户占比30%+

用户占比30%+
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Sÿ
高端^场

➢ 社b中坚
➢ 35岁以P1高收入稳定型p孩家庭
➢ 注Þ个人品味，消费自�性�，营销易感
➢ 经oà力，侧Þ奢侈品和}疗消费

Aÿ
�轻^场

Bÿ
Q沉^场

➢ 中青�
➢ p长型小家庭
➢ 注Þà用性P个人感Ø，容易óú又乐于<安利=
➢ 较�消费潜力，保健需求差异化

➢ xp经oà力1丰富多元的常规型家庭
➢ 爱ÿ¯，爱自ý，追时尚，引潮流，注Þà用性
➢ 常a化大�消费Āü服饰类奢侈品p偏好

酷开Vÿ流量直达消费ÿ值人群
0酷开Vÿ用户ÿ值画像1
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酷开Sÿ用户基本属性特àÿ35岁以P1高收入稳定型p孩家庭

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGI=符合特定条þ的用户中该V_中类型人群占比%/大屏用户V_中该类型人群占比%*100Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高

35岁+人群占比ÿ61.7%

35岁+人群TGIÿ105

社b中坚力量更集中

70英û+电视用户占比ÿ35.6%

70英û+电视用户TGIÿ180

大尺û电视用户比例更高

家庭o收入40,000元+占比ÿ18.6%

家庭o收入40,000元+TGIÿ109

高收入家庭更集中

自p住�用户占比/TGIÿ93.4%/104

居住面ÿ超过100m2ÿ39.8%

à四p居住面ÿ过百�

家庭2óÛ以P占比ÿ94.9%

家庭2óÛ以PTGIÿ103

母婴ÛK12人群TGIÿ147

n遍~家庭用户

70英û+电视用户占比ÿ35.6%

70英û+电视用户TGIÿ180Sÿ
高端^场

SKYWORTH OLED / SKYWORTH  壁
纸电视/ METZ / PHILIPS / Panasonic
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酷开Sÿ用户消费Êÿ注Þ个人品味，消费自�性�，营销易感

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGI=符合特定条þ的用户中该V_中类型人群占比%/大屏用户V_中该类型人群占比%*100Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高

食品饮料 美妆日化 服装鞋W 母婴产品

消费ÊTGI Top5

易被种草

01 02 03 04 05
q经常被广告或视频内
容等种草而去购买产品

�值消费

q倾向于购买W装更吸
引人的产品

电视广告易感

q倾向于购买在电视P
ûĀ过的品牌

注Þ个人品味

q希望q购买的东西是
P_O\的

ÿ¯消费

q倾向于购买ÿ¯产品

O\品类消费ô策因素TGI Top5

食品饮料 美妆日化 服装鞋W 母婴产品

消费Ê TGI

p喜l的明�代言 122

品牌知]度高 110

服á好的 109

品牌产地ÿÿ产1ßó的Ā 107

型÷/色÷/ó味齐全的 104

消费Ê TGI

ß能全的 114

KOLè荐的 109

看到过广告的 104

°量ÿ靠 103

历史悠久，值得信赖的 100

消费Ê TGI

KOLè荐的 115

品牌产地ÿÿ产1ßó的Ā 114

型÷/色÷/ó味齐全的 109

ß能全的 109

p喜l的明�代言 104

消费Ê TGI

型÷/色÷/ó味齐全的 114

KOLè荐的 113

品牌产地ÿÿ产1ßó的Ā 112

新潮时尚的 110

看到过广告的 108

营销因素 品牌因素 产品因素

在ô策购买时，
除产品自身属性，
_s注品牌P营
销信息
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酷开Sÿ用户消费能力P意向特àÿ�经oà力，侧Þ奢侈品和}疗消费Ā内
容高�付费用户集中度高

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGI=符合特定条þ的用户中该V_中类型人群占比%/大屏用户V_中该类型人群占比%*100Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高
* 大�消费ÿ单ÿ在1万元以P的消费，W括ÿ奢侈品1单ÿ3万元以P的高端家电1单ÿ5万元以P的摄影器w或收藏品等

73.6%p车用户

两�内计划购车用户ÿ46.8%

汽车消费

63.1%过去一�p过旅游消费

未来一�p旅游计划ÿ43.1%

旅游消费

26.8%过去一�p大�消费

大�消费中，奢侈品消费ÿ37.0%

大�消费*

服装类消费偏好ÿTGIĀÿ141

鞋履配饰类消费偏好ÿTGIĀÿ117

�均奢侈品消费�ÿ9.7万元
比智能大屏用户�均奢侈品消费ÿ+53.1%

奢侈品消费

à一�p}疗保健消费ÿ自费Āÿ69.6%

}疗高消费ÿ�消费5万元+Ā人群TGIÿ112

保健品高消费ÿ�消费1500元+Ā人群TGIÿ112

保健品消费偏好ÿ肝胆保健1儿童保
健

}疗保健消费

58.0%用户是手机端视频b员

多个APP视频b员ÿ25.9%

手机端视频b员消费

57.8%用户是大屏端视频b员

大屏端儿童b员ÿ13.4%

大屏端视频b员消费

48.6%用户�内容消费�超过300元

�内容消费�超过800元的用户占比ÿ7.0%

�内容消费�超过800元的用户TGIÿ130

�内容消费�
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酷开Aÿ用户基本属性特àÿ中青�p长型小家庭

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGI=符合特定条þ的用户中该V_中类型人群占比%/大屏用户V_中该类型人群占比%*100Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高

24-44岁人群占比ÿ57.7%

24-44岁人群TGIÿ109

中青�用户更集中

母婴人群TGIÿ171

母婴人群比例更高

55-65英û电视用户占比ÿ88.2%

55-65英û电视用户TGIÿ116

n遍使用55-65英û电视

个人o收入10,000元+占比ÿ67.2%

家庭o收入20,000元+占比ÿ60.6%

中等收入水�

租�用户占比/TGIÿ12.5%/125

居住面ÿ50-100m2ÿ60.8%/120

租�比例更高，中等居住面ÿ

小家庭ÿ 1óÛ2ó人ĀTGIÿ124

小家庭更集中

Aÿ
�轻^场

创维酷开品牌智能电视
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酷开Aÿ用户消费Êÿ注Þà用性P个人感Ø，容易óú又乐于<安利=

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGI=符合特定条þ的用户中该V_中类型人群占比%/大屏用户V_中该类型人群占比%*100Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高

食品饮料 美妆日化 服装鞋W 母婴产品

消费ÊTGI Top5

à用消费

01 02 03 04 05
q买的都是q真à需

要的东西

悦ý消费

q想要的东西希望即刻
拥p，相比商品q更Þ
视购买/使用时的体验感

óú消费

q经常被综艺/电视剧等节
目种草而去购买产品

性ÿ比消费

q乐于û找性ÿ比最高
的品牌和产品

意É领袖

q乐于向他人种草/è
荐好的产品

O\品类消费ô策因素TGI Top5

食品饮料 美妆日化 服装鞋W 母婴产品

消费Ê TGI

品牌知]度高 120

ß能全的 115

p喜l的明�代言 110

°量ÿ靠 103

性ÿ比高的 101

消费Ê TGI

性ÿ比高的 138

服á好的 123

KOLè荐的 118

ß能全的 110

ó碑好的 98

消费Ê TGI

性ÿ比高的 119

ß能全的 111

KOLè荐的 110

ó碑好的 107

品牌产地ÿÿ产1ßó的Ā 107

消费Ê TGI

新潮时尚的 152

型÷/色÷/ó味齐全的 144

KOLè荐的 142

服á好的 133

性ÿ比高的 120

营销因素 品牌因素 产品因素

ô策购买时，更看
Þ产品本身，容易
Ø到明�和KOL影
响
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酷开Aÿ用户消费能力P意向特àÿ较�消费潜力，保健需求差异化Ā注Þ影
视享Ø，内容付费更n遍

79.2%p车用户

两�内计划购车用户ÿ43.2%

汽车消费

70.2%过去一�p过旅游消费

未来一�p旅游计划ÿ43.0%

旅游消费

22.8%过去一�p大�消费

1万元+保险消费占比/TGIÿ44.8%/122

大�消费*

大�消费中，奢侈品消费ÿ34.9%

服装类消费偏好ÿTGIĀÿ131

手表类消费偏好ÿTGIĀÿ108

箱W类消费偏好ÿTGIĀÿ107

�均奢侈品消费1-5万元的用户ÿ66.7%

奢侈品消费

à一�p}疗保健消费ÿ自费Āÿ69.5%

保健品中高消费ÿ�消费800元+Ā人群TGIÿ112

保健品消费偏好Top1ÿ皮肤
保健品消费偏好Top2ÿ美体瘦身

}疗保健消费

56.8%用户是手机端视频b员

多个APP视频b员ÿ23.9%

手机端视频b员消费

大屏端视频b员消费

�内容消费�

65.8%用户是大屏端视频b员

大屏端影视b员TGIÿ121

47.5%用户�内容消费�超过300元

�内容消费�超过300元的用户TGIÿ110

数据来源ÿ智能电视用户在线定量调研，N=2000，2023�8o
数据说明ÿTGI=符合特定条þ的用户中该V_中类型人群占比%/大屏用户V_中该类型人群占比%*100Ā数值�大，说明该特定条þ的用户中该类人群的集中度�高
* 大�消费ÿ单ÿ在1万元以P的消费，W括ÿ奢侈品1单ÿ3万元以P的高端家电1单ÿ5万元以P的摄影器w或收藏品等
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