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五大洞察
微信视频号超级玩家蓝海级商业潜力

01

使用粘性高：54%的用户主动进入微信视

频号，有15%的用户在微信视频号里驻足

超过一小时

02

爱看的内容多，自己也愿意创作：美食、

搞笑和娱乐内容最受欢迎，39%的用户已

成为微信视频号创作者

03

直播渗透率高：购物带货直播、美食品尝

直播和娱乐综艺直播是微信视频号用户的

最爱

04

社交属性强：遇到优质内容，77%的用户

会选择爱心点赞，60%的用户选择转发，

53%的用户会选择点击大拇指

05

购物欲望强：92%的用户期待在微信视频

号上进行购物，61%的用户已经在微信视

频号上开展了购物，87%的用户表示未来

会在微信视频号里持续购物

三重支撑 
“微信视频号”成为微信生态新增长极

01

优质的用户流量：

内容消费时长增长3倍

02

丰富的内容生态：

万粉作者增长4倍

03

高商业化能力：

微信视频号带货直播销售

额增长800%
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从三大维度解析微信视频号高价值人群

三大维度：微信视频号使用程度 | 微信视频号购物深度 | 用户的消费能力和潜力

成熟型成熟型

成长型成长型

高潜型高潜型

微信视频号使用程度 微信视频号购物深度 用户的消费能力和潜力

成熟型平台用户重度微信视频号使用 重度微信视频号购物 高消费力

成长型平台用户重度微信视频号使用 中度微信视频号购物 消费审慎

轻/中度微信视频号使用 中度微信视频号购物 高消费力 高潜型平台用户

享乐购物狂：                         

积极互动，追求美好

事物，热衷购买

佩奇妈妈：                         

以家庭为中心，关注

孩子教育成长

小镇贵妇：                         

关注工作、生活娱乐

和育儿等丰富内容

佛系老爹：                         

关注自己的健康和社

会民生问题

青年逐梦者：                         

一二线城市的年轻奋

斗人群，为心动买单

宝藏大学生：                         

关注休闲娱乐向内

容，兴趣涉猎广泛

六边形战士：                         

兼顾事业、家庭和自我

的成熟女性，重点关注

孩子教育和体现内外兼

修的优质内容

都市新贵：                         

享受精致生活的城市

金领，有较高购买期

待和复购倾向

品质富豪：                         

深度关注健康领域，

对文体娱乐和社会民

生内容有浓厚兴趣
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前言
2020年1月，微信视频号悄然开启内测，随后进入快速的迭代期。从支持1分钟视频，到支持以卡

片形式分享至朋友圈，随后新增私信功能，并在2022年7月正式推出“视频号小店”服务，微信

密集“出招”，不断带来用户使用体验的惊喜和开发商业化潜能。持续迭代的微信视频号已经成

为品牌和商家营销的重要平台。

目前，微信视频号总用户使用时长几近与朋友圈并驾齐驱，成为微信内容生态重要的组成部分。

同时，创作者在微信视频号的内容生产正逐渐从资讯和信息的传递延伸，进一步去匹配消费者个

性化的消费需求，成为以内容为地基的丰富、多元、共生的全民消费平台。

聚焦有营销价值的用户特性，有利于更多品牌主抓住正处在增长赛道的微信视频号机遇。此次凯

度的微信视频号用户研究，从挖掘营销价值的角度出发，基于调研数据的深度洞察，来理解微信

视频号当下的生态以及用户特性和逻辑，并发掘不同用户所处的消费阶段。最终，研究发现了微

信视频号用户中的九种具备鲜明代表性的超级玩家，进而助力品牌把握微信视频号蓬勃的发展前

景，并以超级玩家为支点，撬动2024年短视频赛道的营销发力契机。
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研究框架

本次研究基于用户调研方法，对微信视频号的流量特性、内容矩阵、变现潜力进行综合分析，描

绘出当前微信视频号的生态图景。基于微信视频号平台独特的生态环境对微信视频号用户的消费

特点、消费偏好、消费潜力展开深度洞察，为品牌广告主提供营销创新方向。

研究方法

凯度调研团队综合运用定性和定量研究方法，对不同年龄、不同性别、不同城市级的微信视频号

用户展开调研，最终回收有效样本15,605份。本报告则是基于丰富的数据基础，和深入探索挖掘

微信视频号用户特性的分析结论产出。

信息来源规范，并在已征得授权同意后采集。

具体研究框架如下——

微信视频号整体环境分析

微信视频号用户的人群聚类分析

用户画像和微信视频号使用

不同年龄 不同性别 不同城市级

用户在微信视频号的内容消费 用户在微信视频号的购物

回收有效样本

15,605份



微信视频号
关键数据概览

第一章
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扎实的增长基座：

微信视频号

用户流量
稳定提升

活跃创作者
激活内容生态

商业化加速
直播带货升级

当前，微信视频号通过“优质用户流量+丰富内容生态+高商业化能力”三者相互支撑，相互赋

能，形成了富有高增长潜力的商业蓝海。高基数用户为丰富的内容生态创造可能；优质的内容和

多元玩法为高商业化能力提供了基础，也带来更多的活跃用户和消费可能；品牌的资源倾斜也会

让更多人群关注到微信视频号这一赛道，激发创作热情，带来更多参与者躬身入局，参与创造。

三者之间彼此相连，缺一不可。

微信视频号的繁荣发展，为更多有志于实现增长的品牌和商家提供了与消费者链接的新渠道。未

来，微信视频号将成为载体，助力品牌从微信生态大规模获取并沉淀用户资产，而后通过不断升

级的交易闭环，达到增长的核心目的。
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内容生态：活跃创作者，激活正反馈

微信视频号万粉作者实现4倍增长，创作活跃度提升2倍，月均发布数增加55.6%。这意味着在微

信视频号有一批富有创造精神的积极创作者。优质内容是微信视频号繁荣发展的本源，正因他们

不断创造、热爱创作，才能不断涌现新的生机，吸引更多用户进入微信视频号并为品牌在微信视

频号的合作提供选择。

·2022年李健微信视频号演唱会 9亿+次曝光

·2023年春晚微信视频号直播 1.9亿+人在线观看
万粉作者增长4倍

创作活跃度提升

2倍
月均发布数增加

55.6%

视频号创作活跃度高

视
频

号
创

作
者

增
长直

播
影

响
力

广
泛

数据来源：新榜研究院《2023微信视频号年中发展报告》；2023微信公开课PRO·微信之约（2022年对比2021年）；

QuestMobile《2023中国移动互联网秋季大报告》；微信公开课 腾讯2023年Q3财报视频号数据

内容消费时长增长

3倍
同比评论数规模

+70.1%
同比转发数规模

+68.1%
总播放量同比增长

50%+

用户流量：引进来，更存得住

微信视频号的用户流量随着平台的高速发展正在爆发式增长。仰赖于微信视频号高粘性+强互动

的特征，“原住民”愿意与微信视频号共成长，新用户也愿意尝试加入。他们共同构建了繁荣、

多元、健康的视频微信视频号生态。



2023年2月 视频号小任务升级，增加补贴。

2023年4月 视频号上线创作分成计划。

2023年5月 微信广告支持视频号推广，发布618直播大促激励计划。

2023年6月 推出视频号运费险和留资服务。

2023年7月 上线视频号商家和直播带货相关教程。
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商业化加速：直播深度赋能，变革零售生态

凭借原生社交属性和庞大用户基础，微信视频号正在成为直播零售的新战场。微信视频号的广泛

覆盖和高互动特性，结合公众号个性化的内容分发以及小程序提供的便捷交易，构成了一个强大

的营销-销售网络，助力品牌在微信生态中，实现全方位的用户触达和服务体验优化。

数据来源：新榜研究院《2023微信视频号年中发展报告》；2023微信公开课PRO·微信之约（2022年对比2021年）；

QuestMobile《2023中国移动互联网秋季大报告》；微信公开课 腾讯2023年Q3财报视频号数据



主动选择微信视频号，有的用户甚至沉浸式观赏1小时以上

微信视频号观看场景（%）

下班后
居家休息

47%

周末/
节假日空闲

45%

工作
间歇放松

43%

微信聊天
/刷朋友圈

35%

晚间
入睡前

53%

吃饭

29%

旅行/出差
路上

25%

通勤

23%

早餐睡醒后

21%

想刷就刷

15%

等人/等位

18%

亲戚朋友
聚会

15%

选择在微信视频号里娱乐放松以度过碎片时间是多数用户的核心观看场景，睡前观看微信视频号

的用户比例达到53%，居家休息、节日休闲、工作放松等也是用户刷微信视频号的典型场景。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？[多选]

用户使用微信视频号的习惯逐渐形成，主动进入微信视频号观看内容已经成为过半微信视频号用

户的选择（54%），微信生态的繁荣也为微信视频号带来了丰富的流量（34%）。

微信视频号入口路径（%）

看到关注账号有更新
或朋友有点赞分享的内容时

专门点开视频号或
直播浏览

刷完朋友圈/公众号
顺便看下视频号

看到朋友圈的分享时 没有偏好，随机进入

54%选择主动进入视频号 34%是被推荐和分享所吸引

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您一般喜欢以下哪种方式进入视频号？[单选]

7%

32%

22%

27%

12%
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使用微信视频号在6-30分钟来休闲放松的用户占比达50%，使用时长30分钟以上的占比达到

39%；微信视频号丰富优质的内容还吸引用户一刷再刷，沉浸式观看微信视频号的时间在1个小时

以上的占比达到15%。

各个场景每次观看微信视频号平均时长（%）

随性放松片刻 沉浸观看

1分钟以内 1-5分钟 6-15分钟 16-30分钟 31-45分钟 46-60分钟 1小时以上

9%

24%
26%

15%

9%

15%

1%

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您每次在以下各场合/场景观看微信视频号的时长大概如何？（单选）
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和有趣的灵魂相遇，也在这里展示自己，找到认同

在微信视频号，直播成为了一种陪伴，用户喜爱观看围绕生活方方面面的休闲娱乐直播内容。购

物带货、品尝美食和娱乐综艺等直播主题是微信视频号用户的最爱。80后、90后和00后是微信视

频号观看直播的活跃人群，他们在这里看体育赛事、教育培训、专家访谈、娱乐综艺、探店、萌

宠、音乐演艺等多种类型的直播内容。

正是由于微信视频号上汇聚的丰富内容类型能让不同人群的喜好都能在这里得到满足，微信视频

号还催生了诸多小众内容圈层，进一步丰富微信视频号的内容矩阵，如冥想、无人助眠等，小众

需求人群也能在这里找到价值认同。

微信视频号用户观看的直播内容类型及其观看率（%）

购物
直播

品尝
美食
直播

娱乐/
综艺
直播

音乐/
演艺
直播

体育/
赛事
直播

游戏
直播

探店
直播

颜值
直播

萌宠
直播

新闻/
时事
直播

健身/
运动
直播

教育/
培训
直播

问答/
访谈
直播

陪伴
学习
直播

同城
直播

无人
助眠
直播

冥想
直播

25% 25% 24%
20%

16% 15% 14% 12% 11%

19% 19%
16%

11% 13% 12%
7% 6%

休闲娱乐 新闻/知识 生活

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类别的直播呢[多选]
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80后
观看渗透率81%

类型偏好

体育/赛事直播

教育/培训直播

问答/专家访谈直播

娱乐/综艺直播

同城直播

TGI

113

113

109

108

108

90后
观看渗透率92%

类型偏好

无人助眠直播

游戏直播

冥想直播

探店直播

萌宠直播

TGI

143

140

133

129

127

00后
观看渗透率91%

类型偏好

游戏直播

颜值直播

无人助眠直播

萌宠直播

音乐/演艺直播

TGI

173

158

157

145

125

80后、90后和00后是微信视频号观看直播的活跃人群

男性
观看渗透率77%

类型偏好

游戏直播

体育/赛事直播

新闻/时事直播

问答/专家访谈直播

TGI

133

131

116

100

女性
观看渗透率80%

类型偏好

萌宠直播

购物直播

教育/培训直播

品尝美食直播

娱乐/综艺直播

TGI

118

116

113

112

108

男性和女性的偏爱各不同



微信生态的社交属性驱动微信视频号用户进行点赞和转发。77%的用户会选择爱心点赞，这种互

动方式能够让自己的好友看到这条视频，而点赞内容也成为了很多人获取信息的重要窗口。60%

的用户会进行转发，依托微信生态便捷的转发途径，将自己认同的“好”内容推广出去。53%的

用户会选择点击大拇指，让这份快乐只对自己可见。在微信视频号里，用户可以“众乐乐”，也

可以“独乐乐”。

微信视频号观看场景（%）

爱心点赞
（朋友可见）

转发 收藏 加关注 评论大拇指点赞
（私密点赞）

77%
60% 53% 49%

41% 37%

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您在刷视频号以下方面的内容时，习惯进行哪种互动？[多选]
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微信视频号用户选择爱心点赞或者大拇指点赞背后的心理机制是有所差异的。当用户希望寻找共

鸣和希望大力推荐好内容的时候，他们倾向于选择爱心点赞。而当他们遇到内心喜欢的视频，希

望悄悄表达赞同和喜爱时，他们则会选择大拇指点赞。

爱心点赞 寻找共鸣和大力推荐好内容

产生同样兴趣领域的共鸣

内心喜欢视频内容

引发观点和思考

激起分享欲

希望别人看到我喜欢的

帮助向他人推荐优质内容

大拇指点赞 悄悄地表达赞同和喜爱

表达对内容的赞同

引发观点和思考但不想互动

内心喜欢视频内容

44%

41%

37%

37%

35%

35%

46%

42%

42%

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号进行爱心点赞（朋友可见）时的心理活动与以下哪个/些描述是相符的？[多选]

Q：您在刷视频号进行大拇指点赞（私密点赞）时的心理活动与以下哪个/些描述是相符的？[多选]
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拍摄/创作过短视频
并且会上传到视频号上

39%

拍摄/创作过短视频
但从没有上传上视频号过

19%

拍摄/创作过短视频
尝试过但现在不再上传

到视频号了

12%

已成为视频号创作者 可被吸纳或再次激活的视频号创作者

没有拍摄/创作过短视频

30%

视频号可能成为TA们

短视频创作的起步平台

微信视频号用户的创作及发布经验（%）

美食创作者：
夏叔厨房

跟着夏叔学做菜，
做家人的金牌大厨！
有温度的国宴大厨 
私藏配方倾囊分享

播放量：105W+

互动量：3.1万

搞笑创作者：
阿星和阿奇

瘦的是阿星，
胖的是阿奇

播放量：156万+

互动量：20万+

生活创作者：
小糖糖女士

2020鼠宝宝一枚

播放量：1399w+

互动量：34w+

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您是否自己拍摄/创作过短视频并上传到视频号？（单选）

微信视频号用户观看的内容类型及其观看率（%）

在微信视频号这里，用户不仅是观看者，更是参与者。美食、搞笑和娱乐内容最受微信视频号观

看者欢迎。而有39%的用户已迈出了微信视频号创作者的第一步，为微信视频号带来属于他们的

优质内容。有人在这里记录美食，分享美好生活（@夏叔厨房），有人在这里分享趣味所思所

想，创作搞笑舒压的段子（@阿星和阿奇），也有人热情吃瓜，把幽默的生活点滴汇聚成片（@

小糖糖女士）。

美食 搞笑 影视娱乐 生活 健康 音乐 旅行 情感 运动 教育 科技/
互联网

科学科普 时尚 医疗健康 美妆 明星八卦 汽车

25% 24%

18% 17%
14% 13% 12% 11% 11% 10% 10% 9% 9% 8% 8% 8% 8%

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号的内容呢？[多选，最多选3项]
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爱买生活用品，复购率高，更多品类商业化值得期待

现阶段包括服饰箱包与个护清洁等在内的各类生活用品是相对成熟的消费品类，复购率达到

70%-80%。

1.9倍期待购买率/复购率

1.7倍期待购买率/复购率

1.8倍期待购买率/复购率

1.7倍期待购买率/复购率

80%复购率

71%复购率

79%复购率

71%复购率

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：那么，您在视频号上购买过哪些品类呢？[多选]（购买率=购买过人群/视频号整体人群）
Q：请问您未来还会继续在视频号上购买哪些品类？[多选]（购物持续性=购买过人群里未来会复购的人群比例）

61% 的微信视频号用户在平台产生过购物行为

87% 的微信视频号用户会考虑继续购买

用户期待在微信视频号中尝试购买更多更好的产品，其中，期待购买手机3C数码和文娱图书的用

户，是已实现购买人数的1.9倍和1.8倍，这些品类未来在微信视频号里的增长空间十足。

92% 的微信视频号用户期待未来在视频号平台开展购物

美妆护肤

个护清洁服饰箱包

零食饮料

文娱图书手机3C数码

医药保健 奢品

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您期待未来在微信视频号上尝试购买哪些品类呢？[多选]（购物可能性=期望购买人群/视频号整体人群）



微信视频号
用户价值分析

第二章
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基于微信视频号使用程度、微信视频号购物深度、用户的消费能力和潜力三大维
度的分析，划分出微信视频号平台里三类高价值用户。他们分别是成熟型平台用
户、成长型平台用户、高潜型平台用户。

成熟型平台用户

每次使用时间较长，沉浸其中

重度微信视频号用户

在视频号内各品类购买经验丰富

购买用户的复购意愿强

重度微信视频号购物用户

收入稳定

消费力和消费意愿强劲

此次微信视频号用户的研究发现了平台上各具特色的积极使用者和微信视频号消费的积极参与

者，他们对生活富有热情，拥有不竭的创造力，是生活的“超级玩家”。

使用场景丰富

使用的时间长且粘性高

重度微信视频号用户

有一定视频号购物经验

购买品类相对聚焦

中度微信视频号购物用户

收入稳定

消费风格相对谨慎

成长型平台用户

在视频号沉浸时间较少

轻/中度微信视频号用户

购买过用户的复购意愿高

期待购买值高

中度微信视频号购物用户

收入可观

消费力在高位升级

高潜型平台用户

成熟型平台用户
是指重度的微信视频号使用者和平台购物者，

他们普遍具有强劲的消费力和消费意愿。

成长型平台用户
是指粘性高的微信视频号使用者且有一定平台购物经验，

他们普遍收入稳定，消费风格相对谨慎。

高潜型平台用户
是指消费品类多、消费价格高的人群，他们收入可观，

消费力在高位升级，在消费潜力上有高挖掘价值。
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在三类高价值用户的框架下，通过聚类分析和深度洞察进一步看到了微信视频号高价值用户里丰

富的人群构成。根据当下的数据结果，我们识别了9组个性鲜明且具备高营销价值的人群。

视频号使用行为

人群背景维度

视频号消费行为

成熟型平台用户 成长型平台用户 高潜型平台用户

享乐购物狂

佩奇妈妈

小镇贵妇

都市新贵

品质富豪

六边形战士

佛系老爹

青年逐梦者

宝藏大学生

* 目前的9组人群是通过调研与建模挖掘出来的当下微信视频号高营销价值人群，不代表微信视频号人群分类仅有此一种方式。 数据来源：凯度-微信视频号用户调研

人群基础背景&生活态度

人群基础背景：包括性别、年龄、学历、职业、收入、城市层级、婚姻状况、家庭

结构（包括是否有孩以及孩子的年龄）等

生活态度：包括人生目标、生活重心/节奏、价值取向、生活方式等

视频号使用行为
包括微信视频号使用场景、微信视频号短视频内容偏好、微信视频号直播内容偏

好、微信视频号互动行为偏好

视频号消费行为
包括消费观、微信视频号购买力、微信视频号购买意愿、微信视频号购买行为、微

信视频号购物品类偏好、微信视频号购物考虑偏好



成熟型平台用户每次使用时间较长，是微信视频号重度用户，在微信视频号内各品类购买经验丰

富，购买用户的复购意愿强，收入稳定，消费力和消费意愿强劲。

结合差异化的人群特征、内容消费和购物偏好洞察，未来可进一步挖掘细分人群在微信视频号平

台内的消费升级可能。
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成熟型平台用户

每次使用时间较长，沉浸其中

重度微信视频号用户

在视频号内各品类购买

经验丰富

购买用户的复购意愿强

重度微信视频号购物用户

收入稳定

消费力和消费意愿强劲

进
一
步
细
分
得
到
差
异
化
人
群
组

人群基础信息

·性别

·年龄

·收入

·城市层级

·孩子年龄

生活态度

·人生目标

·生活重心/节奏

·价值取向

·生活方式

消费观念

·消费观

·消费支出

二三线城市里的青年，

乐于追求美好事物，

热衷买买买的享乐派

享乐购物狂

生活在下沉市场的

8090后全职妈妈

以家庭为中心，

持家有方且性格内敛

佩奇妈妈

家境殷实的

中低线城市女性

享受着低压力和

高品质的精致生活

小镇贵妇
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享乐购物狂
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享乐购物狂人群是微信视频号用户的典型代表。

他们集中在二三线中型城市（92%），平均年龄34岁，是公司里的中青年职工，也是小家庭的年

轻夫妇。他们努力工作，努力生活，有能力也有意愿追求更美好的生活，其中约六成月均消费达

到2000-6000元，消费能力稳定。

对这部分人而言，消费是他们追求美好生活的重要方式。他们在生活中是善于积极表达态度的

群体，喜欢借助网络表达和分享自己的生活所见所闻，他们热衷社交，是周围人世界里的信息

中枢。

不仅如此，他们喜欢观看小众的影视剧体现品味，对于美的事物乐于表达自己的见解。他们是

新奇小众产品的积极购买者，并易被短视频内容种草下单，在消费能力得到释放后，他们将会

主动选择高质量产品以此凸显品味。

擅于借助网络表达态度、探讨热点、分享心得

渴望社交，每天沉浸在各种群聊和分享中并点赞

喜欢观看有品质或小众的英美剧、电影、音乐等

追求美的事物，热衷于参观展览，欣赏艺术并有独到见解

TGI 127

TGI 126

TGI 118

TGI 117

善于表达态度，追求美好生活和事务

生
活
方
式

容易被短视频/直播种草直接下单

经常买一些新奇、有趣、小众的产品，不论性价比

尽管消费能力有限，但仍向往高品质商品

TGI 123

TGI 123

TGI 122

易被种草，偏好新奇产品，也向往高品质产品

消
费
观
念

二三线中型城市

59%
月均消费支出
2000-6000元

92%

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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享乐购物狂是热衷于浏览微信视频号的重度用户，经常在早晨醒来后就会开始观看微信视频号的

更新。

视
频
号
使
用
场
景
偏
好

消磨等待、聚会和路途时间，

以及早餐唤醒是看微信视频号的主要场景

等人等位/接孩子

次均 16分钟

TGI 128

亲戚朋友聚会

次均 22分钟

TGI 120

早晨睡醒后

次均 19分钟

TGI 110

差旅途中

次均 33分钟

TGI 108

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？[多选]
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他们关注生活、娱乐、职场相关的各种有趣内容，如母婴育儿、汽车、职场、家居家装、游戏动

漫等。微信视频号丰富多样的内容类型给了他们多元选择。

除微信视频号的短视频内容之外，78%的他们还观看过微信视频号的直播。不仅涵盖教育培训等

自我提升的直播类型，也有音乐演艺等自我放松的直播内容。

微信视频号内容类型偏好

母婴育儿

TGI 140

汽车

TGI 125

职场

TGI 120

家居家装

TGI 120

游戏动漫

TGI 114

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号的内容呢？[多选，最多选3项]

微信视频号直播偏好

教育/培训直播

TGI 138

同城直播

TGI 133

冥想直播

TGI 133

音乐/演艺直播

TGI 120

购物直播

TGI 108

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类别的直播呢？[多选]

直播观看占比78%
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享乐购物狂人群还会通过转发的形式，表现他们对微信视频号内容的喜爱，并且寻求更多的人了

解他们的喜好并以此获得相同的快乐。

转发

TGI 103

大拇指点赞是享乐购物狂人群常用的内容互动方式，他们希望与微信视频号创作者产生互动，同

时也便于微信视频号算法为他们推荐更多相似的优质内容。

与博主产生互动

帮助推荐更多优质内容

希望观点被喜欢的人看到

TGI 125

TGI 116

TGI 114

大拇指点赞

TGI 109

他们也会通过爱心点赞帮助他们支持的微信视频号内容被他们喜欢的人看到，建立共同的社交

话题。

希望观点被喜欢的人看到TGI 114爱心点赞

TGI 105

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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享乐购物狂不仅是微信视频号观看的重度用户，同时也是微信视频号的内容创造者，他们上传的

产出是微信视频号内容生态的重要贡献。

拍摄/创作过短视频，并且会上传到微信视频号上

TGI 133

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您是否自己拍摄/创作过短视频并上传到视频号？（单选）

这群人的创作取材贴近日常且丰富多样：既有孩子成长的家庭温馨时刻，也有演唱会、电影、

音乐、书籍、艺术等生活中的文艺瞬间，可以说任何生活美好的瞬间都会调动他们拍摄和分享

的兴趣。

分享孩子成长过程、有趣瞬间、
可爱行为的视频

TGI 110

记录特别时刻，如偶像见面会，
演唱会等相关的视频

TGI 108

拍摄电影、音乐、书籍、艺术展览
等娱乐文化相关的视频

TGI 107

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问哪些视频内容会让您感兴趣拍摄和分享呢？（多选）
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79%的享乐购物狂已经在微信视频号上有过消费行动，其中91%购买过的人会考虑继续在微信视

频号上购买，消费意愿强劲。

个护清洁和箱包服饰是享乐购物狂最常购买的品类，图书文娱和健康医药等则是他们最期待购买

的待挖掘潜力方向。

他们很关注平台对于生活方式的引领，与此同时，价格实惠、品牌官方保障能拉升他们的购买意

愿，而且他们对亲友的口碑推荐尤为看重。

成熟品类：
高购买率&高复购率
Top2

潜力品类：

期待购买率/购买率

引领理想生活方式 乐于浏览和逛的平台 实付价格优于其他网购平台 知名品牌官方旗舰店 经由亲朋好友推荐

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

119 119 116 114 114

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

No.1

个护清洁

No.2

箱包服饰

1.2倍

家具家装

1.3倍

图书文娱

1.2倍

健康保健医药

注：成熟品类的判断标准是基于品类的购买率和复购率来排序得到的；潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率 / 已经购买过的购买率 >1

数据来源：凯度-微信视频号用户调研 
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佩奇妈妈
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佩奇妈妈人群以80后和90后的已婚已育女性为主，主要分布在下沉市场里。

生活在三线及以下城市

76%

家有1个小孩

62%

家有2个或以上小孩

34%

家庭年收入在20万以下

87%

月均消费支出在

2000-6000元

63%

家庭是她们生活的中心，日常非常注重孩子

的成长教育，同时还要关心家人生活起居。
生活重心在孩子的教育和学习上

照顾家人生活

TGI 289

TGI 169

佩奇妈妈在网络上是内向低调的潜水族，在

网上的发声较少。 行事低调，喜欢网络潜水，不太发声TGI 155

她们生活节奏较慢，可支配时间充裕，她们

在空闲时间追剧、追星、八卦，享受综艺娱

乐，同时持家有方的她们也关注家居环境，

希望能提升居家品质。

慢生活，每天都有大量可支配时间

追剧和综艺、追星和八卦、嗑cp是快乐源泉

关注家居环境的布置，追求提升居家品质

TGI 200

TGI 126

TGI 120

佩奇妈妈的消费观念里重视性价比，会控制

开销维持家庭运转，他们较少主动分享购物

内容和使用心得，整体消费风格理智务实，

不盲从跟风。

性价比优先，会控制生活开销

比较低调，较少分享购物/使用心得等内容

理智务实，花钱有讲究，不盲目消费

TGI 155

TGI 135

TGI 124

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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佩奇妈妈习惯从琐碎的家庭工作中抽离出片刻的休闲时光刷微信视频号，或者在接孩子/等

人等位、早晨睡醒后和晚间入睡前，都是她们倾向于浏览微信视频号的时间段。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷微信视频号呢？（多选）

想刷就刷

次均 34分钟

TGI 127

接孩子/等人等位

次均 12分钟

TGI 122

早晨睡醒后

次均 16分钟

TGI 110

晚间入睡前

次均 33分钟

TGI 104

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些微信视频号内容呢？（多选，最多选3项）

母婴育儿

TGI 240

教育

TGI 160

明星八卦

TGI 138

情感

TGI 136

搞笑

TGI 121

她们看的微信视频号内容主要围绕孩子教育，同时也看娱乐情感和搞笑视频来放松自己，较

为偏好的微信视频号内容类型包括母婴育儿、教育、明星八卦、情感和搞笑。

陪伴学习直播

TGI 169

购物直播

TGI 136

教育/培训直播

TGI 125

品尝美食直播

TGI 108

新闻/时事直播

TGI 105

观看微信视频号直播的佩奇妈妈比例达到88%，她们还得兼顾孩子成长教育和家庭生活，尤

其喜欢陪伴学习、购物和教育培训等内容。

她们同样观看美食直播，希望通过视频提升自己的厨艺水平，为全家持续带来不一样的美味

食物；尽管她们的重心放在孩子身上，她们也不忘随时跟进社会发展动态，通过观看新闻时

事的直播，她们保持着对新鲜事物一定的敏锐度，这也使得她们能与孩子有更过共同语言和

更多对话的空间，以更好关注孩子的成长。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类别的直播呢？（多选）



内敛的佩奇妈妈其实是微信视频号潜在创作者，但也需要更多上传微信视频号的鼓励，激发

她们的创作和分享意愿。

她们会通过拍摄短视频来记录有关孩子的生活和表达自己的情感，孩子成长的每个瞬间仍然

是她们生活中最值得纪念的美好。

拍摄/创作过短视频，并尝试过上传到微信视频号TGI 133

分享孩子成长过程、有趣瞬间、可爱行为的视频TGI 148

分享的拍摄内容偏好
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数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您是否自己拍摄/创作过短视频并上传到视频号？（单选）

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问哪些视频内容会让您感兴趣拍摄和分享呢？（多选）



32《2024 微信视频号 超级玩家营销价值研究报告》

佩奇妈妈是一群有强劲的消费需求和稳定的消费行为的家庭管理员，她们在微信视频号的消

费行动已经得到释放，特别是生活相关的用品和食品依然具备消费提升的潜力。

品牌应着重提高这群人对微信视频号购物的品类认知的拓宽，重视商品在价格维度的消费者

感知反馈。

作为家庭生活的主理人，佩奇妈妈会精打细算，在意家庭的长期发展，关注性价比和优惠

活动。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

商品价格实惠，性价比高 平台专属优惠 促销方式/玩法规则简单

视频号购物驱动 高偏好TOP3（TGI）

100 100

113

佩奇妈妈人群中有72%已经在微信视频号上产生过购买行为，有复购意愿的比例也较高，达

到89%，消费行动已得到释放。

72% 该人群在视频号上购买过
TGI 118

超高的购买力 购买过的人群中有89%表示
会继续在视频号上消费TGI 102

较高的复购意愿

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

当前她们在微信视频号内的购物行为成熟且稳定，持家有方、注重教育的她们还期待在微信

视频号上购买家用数码产品、生鲜农产品、户外运动和教育辅导等照顾全家生活方方面面的

产品。

1.2倍

期待购买率/购买率

1.9倍

期待购买率/购买率
户外运动家用数码产品

1.3倍

期待购买率/购买率

1.2倍

期待购买率/购买率
生鲜农产品 教育辅导

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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小镇贵妇是家境殷实、享受精致生活的
中低线城市女性

小镇贵妇群体代表着视频号用户里居住在中低线城市里富足的乐活女性。平均年龄35岁，家底殷

实，学历水平较高，多数已婚有孩。超五成家庭年收入在40万以上，其中44%月均消费支出6千

到1.2万元，更有23%达到1.2万元及以上，有足够的经济和消费能力。

企业管理者/个体

经营者/承包商

37%

豢养宠物，以

猫和狗为主

68%

已婚有孩，大部分

是一个小孩

81%

大学本科或

研究生学历

76%

主要生活在三线

及以下城市

62%

小镇贵妇们的人生目标在于保持当前高品质生

活状态，在此基础上，自身事业和学业上有所

突破，同时希望把子女培养成材。

保持自己当前高品质和精致的生活状态

把子女培养成人才/给子女铺路

希望自己的事业/学业有所突破

TGI 129

TGI 123

TGI 115

她们关注个人的兴趣爱好，喜欢热闹的她们充

满社交能量，乐于成为群体中的意见领袖。

关注自我的兴趣爱好

喜欢热闹，有很多朋友

乐于成为意见领袖，提升号召力和影响力

TGI 244

TGI 144

TGI 140

小镇贵妇生活节奏不疾不徐，喜欢参与潮流运

动，相比家庭，她们更关注自己的个人需求。

节奏适中，每天有规划好也有自由安排的时间

积极参与潮流运动，如街舞课、滑雪、滑板等

个人需求高于家庭，先过好自己才能过好家庭

TGI 145

TGI 123

TGI 113

她们容易被短视频/直播种草，消费观念上她们

愿意为高价值感和幸福感买单，过着高品质的

精致生活。

容易被短视频/直播种草直接下单

关注高价值能体现身份的商品

精致生活，选购商品以收获幸福感为主

TGI 146

TGI 144

TGI 133

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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小镇贵妇时常在等待的时间和生活工作中轻松时刻刷微信视频号，如在接孩子/等人等位、早晨睡

醒后、工作间歇、差旅途等场景中。

工作间歇放松时

次均 19分钟

TGI 102

接孩子/等人等位

次均 16分钟

TGI 122

早晨睡醒后

次均 21分钟

TGI 114

差旅途中

次均 34分钟

TGI 100

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？（多选）

她们在微信视频号上浏览的内容类型相当广泛，既追踪美妆时尚，也主动掌握职场企业类话题，

同时还考虑不断补充育儿信息。

美妆

TGI 163

时尚

TGI 144

职场

TGI 140

企业

TGI 133

母婴育儿

TGI 140

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号内容呢？（多选，最多选3项）

89%的小镇贵妇是微信视频号直播观看者，她们重视身材管理，因而健身/运动是她们最偏爱的直

播类型；此外，她们对探店、助眠、美食和萌宠等休闲类内容也表现出浓厚兴趣。

萌宠直播

TGI 136

品尝美食直播

TGI 140

无人助眠直播

TGI 143

探店直播

TGI 143

健身/运动直播

TGI 147

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类型的直播呢？（多选）
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数据来源：凯度-微信视频号用户调研

小镇贵妇常用爱心点赞与博主产生连结，对于发自内心的喜欢的博主，她们常用这种方式表达自

己的支持。

与博主产生互动

希望喜欢的人看到

发自内心喜欢博主

TGI 128

TGI 124

TGI 116

爱心点赞

TGI 103

此外，转发和收藏也是小镇贵妇与微信视频号内容进行互动的方式。

转发

TGI 117

收藏

TGI 110

小镇贵妇偏好采用评论等方式互动，充分的表达和展示自己对内容的喜爱。她们希望其他人能够

看到他们的观点/想法，并期待能获得他人的肯定和点赞。

满足我的表达欲

希望他人看到我的观点/想法

希望观点获得肯定和点赞

TGI 112

TGI 112

TGI 110

评论

TGI 122

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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小镇贵妇有强烈的意愿在微信视频号上分享自己的生活点滴，其中一些已经有过拍摄、创作经验

并上传至微信视频号。

拍摄/创作过短视频，并且会上传到微信视频号上TGI 128

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您是否自己拍摄/创作过短视频并上传到视频号？（单选）

小镇贵妇喜欢在微信视频号上分享自己热爱的健身和美食内容，以此展现高品质的生活方式；艺

术巧思也是她们微信视频号的创意来源。

分享健身锻炼的过程、运动技巧

和健康生活方式的视频

TGI 119

拍摄美食制作过程、美食分享和

餐厅体验的视频

TGI 109

拍摄创意视频、艺术表达和视觉

效果的视频

TGI 109

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问哪些视频内容会让您感兴趣拍摄和分享呢？（多选）

她们期待创作的内容有被讨论的热度，借助平台放大她们的影响力，收获亲友和网友的关注

与喜爱。

视频内容被讨论的热度

TGI 103

视频内容对于其他人的影响

TGI 103

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问当您在微信视频号发布/分享视频后，以下哪些事情会激励您继续创作或分享呢？（多选）
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小镇贵妇具备超高的购买力和积极复购意愿。这群人中78%的用户在微信视频号上购买过商品，

而且购买过的用户里有87%表示会继续在微信视频号上消费。

箱包服饰、个护清洁和美妆护肤是她们已经形成成熟购买习惯的品类。同时，她们表达出希望在

微信视频号上购买奢品、家居家装和家电等消费升级和家庭相关品类，购买潜力值得关注。

总的来说，小镇贵妇是一群在微信视频号上具有高潜商业化价值的人，但需要进一步满足她们在

微信视频号中的购买期待，提升她们的购买行动。品牌应着重提高这群人对微信视频号购物的认

知，激活购买转化，重视和提升购物便利性和物流服务等各个方面的用户体验。

他们更容易被喜欢的达人主播和好商品影响购买决策，追求懂我和悦己，相信熟人推荐，也热爱

直播间营造的购买氛围。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

成熟品类：

高购买率&高复购率
Top3

潜力品类：

期待购买率/购买率

喜欢的主播达人推荐 懂我需求 商品有正品保障 认识/熟悉的人推荐 直播氛围让我有购物欲

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

138 133 133
121 121

1.4倍

家居家装

No.3

美妆护肤

No.2

个护清洁

No.1

箱包服饰

1.5倍

奢侈品

1.3倍

家电

注：成熟品类的判断标准是基于品类的购买率和复购率来排序得到的；潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率 / 已经购买过的购买率 >1

数据来源：凯度-微信视频号用户调研 
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成长型平台用户是高粘性的微信视频号使用者，拥有一定的微信视频号购物经验，他们收入稳

定，消费风格相对谨慎，消费意愿有提升空间。针对这部分用户，可以根据其人生阶段和消费风

格，采取具有针对性的营销策略去开拓其消费能力并提升购买意愿。

成长型平台用户

使用场景丰富

使用时间长且粘性高

重度微信视频号用户

有一定微信视频号购物经验

购买品类相对聚焦

中度视频号购物用户

收入稳定

消费风格相对谨慎

进
一
步
细
分
得
到
差
异
化
人
群
组

人群基础信息

·性别

·年龄

·收入

·城市层级

·孩子年龄

生活态度

·人生目标

·生活重心/节奏

·价值取向

·生活方式

消费观念

·消费观

·消费支出

中低线城市具有家庭

责任感、消费力居中的

普通中年，拥有平淡但

幸福的家庭生活

佛系老爹

一线城市刚毕业的

奋斗青年，

包含热情寻求

事业突破

青年逐梦者

是在读学生，对学习

和生活充满正能量，

主线任务是学习，辅

线任务是体验年轻

生命

宝藏大学生
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佛系老爹
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佛系老爹是微信视频号用户中的大龄代表人群。他们中96%是40-55岁中年人群，91%已婚有孩，

其中一半的孩子已经成年，而另有37%正处于青春期。过半佛系老爹人群是普通职员和专业工作者。

位于二三线城市

88%

家庭年收入在

5-20万

65%

月均消费支出在

1-6千元之间

73%

的孩子已成年

50%

的孩子正处在

青春期

37%

他们享受美好的慢生活方式，每天可支配时间

较多，喜欢吃喝玩乐，尤其是“吃”美食。悠

闲的节奏让他们的情绪保持稳定，生活井井

有条。

慢生活，每天有大量可支配时间

喜欢吃喝玩乐，享受美好生活

美好生活需要美食作伴，同时注重饮食健康

情绪稳定，把生活打理的井井有条

TGI 180

TGI 167

TGI 126

TGI 108

佛系老爹消费能力稳定，性价比优先的同时也

会向往品质消费，追求生活质量。

性价比优先，会控制生活开销

注重生活质量，追求高品质商品

向往高品质商品，虽然消费能力有限

TGI 110

TGI 110

TGI 106

他们的生活重心更偏向家庭，日常简单平淡，

以让家人过上幸福生活为人生目标，享受小

确幸。

以照顾家庭为重心

家庭观念强，家庭幸福远比飞黄腾达重要

让家人过上幸福的生活是我最大的人生目标

TGI 181

TGI 143

TGI 112

佛系老爹为人内向低调，待人真诚，希望走心

的交往沟通。 希望与人交往沟通都是走心的TGI 120

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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佛系老爹的微信视频号进入方式比较随性，一般倾向于随机看看，也会被朋友分享的内容吸引

想刷就刷的微信视频号使用场景体现出了这一人群的佛系人生态度。

医疗健康

TGI 150

民生

TGI 143

生活

TGI 135

文化

TGI 129

搞笑

TGI 117

他们喜欢看的视频内容类型覆盖较广，年龄因素和人生阅历让他们更加偏好医疗健康和民生主题，当

然，他们也喜欢生活、文化和搞笑内容。

没有偏好，随机进入

TGI 167

看到朋友圈的分享时

TGI 114

想刷就刷

次均 31分钟

TGI 140

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您一般习惯以下哪种方式进入微信视频号呢？（单选）

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷微信视频号呢？（多选）

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号内容呢？（多选，最多选3项）
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佛系老爹通过点击关注表达对创作者的喜爱和支持，而且也期待后续能获得更多相关的内容和资讯。

评论是佛系老爹常用的另一种互动手段，他们会因微信视频号的优质内容引发思考，继而希望与别人

真诚的讨论。

浏览更多内容/资讯TGI 101关注

TGI 139

引发思考和观点

希望能与人讨论/互动

TGI 106

TGI 104
评论

TGI 116

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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总的来说，佛系老爹人群具备微信视频号用户平均水平的购买期待，但购买行动和复购意愿都较低，

需要被持续的影响和渗透，激发他们的购买兴趣。品牌应着重为这群用户提供围绕生活为主的多样化

商品选择，并使用促销/折扣以及有极高性价比的商品来吸引老爹们，继而拉动这群人的购物行动并

提升复购意愿。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

在微信视频号购买时，佛系老爹最注重产品的性价比，而能够为生活带来便利及商品足够的丰富度也

是重要的购物驱动。

价格实惠，性价比高 比其他网购平台都便宜 解决生活所需，生活更便利 优惠力度大 商品丰富齐全

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

125
116 114 109 109

92%的佛系老爹期待在微信视频号上购物，但整体购买行动力还有提高空间。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

该人群待在视频号上购买92% TGI 100 稳定的购买期待

他们对箱包服饰、个护清洁和生鲜农产品等生活基础品类有着高购买率和复购率，同时在手机/家用

小电器、家居家纺和医疗保健等品类上表现出了购买潜力。

成熟品类：
高购买率&高复购率
Top3

潜力品类：

期待购买率/购买率

No.1

箱包服饰

1.5倍

手机/家用小电器

No.3

生鲜农产品

No.2

个护清洁

1.2倍

医药保健

1.3倍

家纺家饰

注：成熟品类的判断标准是基于品类的购买率和复购率来排序得到的；潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率 / 已经购买过的购买率 >1

数据来源：凯度-微信视频号用户调研 
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青年逐梦者
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青年逐梦者是生活在中高线城市的年轻奋斗人群，工作事业是他们的生活中心，半数为公司职员

或专业人员且普遍有着较高的学历。64%的青年逐梦者处于单身状态，超1/3开始独立，选择自己

居住，有稳定的收入水平和消费能力。

男女用户均衡

50%

一线城市

78%

独自居住

34%

年收入主要集中
在10-25万

54%

大学本科或
研究生学历

81%

月均消费支出
3000-8000元

57%

公司职员或
专业人员

54%

处于上升期的工作和事业是他们现阶段的生活

中心，他们努力奋斗，希望事业更进一步，并

改善现在的生活。

生活重心是自己的工作和事业，努力拼搏

事业/学业上升期，希望有所突破

希望通过自己的努力奋斗改善现在的生活

TGI 191

TGI 185 

TGI 131

青年逐梦者是人群中的社交达人，他们喜欢分

享和展示自己正在开启的美好生活，也喜欢参

加社群活动，期待展现自我价值。

喜欢分享和展示自己的美好生活

喜欢参加跟兴趣相关的社群活动

我就是我，做自己最好

TGI 123

TGI 117

TGI 117

他们一方面享受吃喝玩乐的生活，关注时下流

行，另一方面也会持续充电，不断提升自己。

吃喝玩乐，享受人生

关注当下流行，热衷打卡

不断充实自己，业余时间喜欢学习各种知识

TGI 133

TGI 129

TGI 117

青年逐梦者者的消费观念的一大特点是会为新

鲜感买单，喜欢新奇/有趣/小众的产品，他们

也容易被短视频/直播种草，偶尔购买大件改善

生活品质。

买一些新奇、有趣、小众的产品，不论价格

容易被短视频/直播种草直接下单

偶尔购买一些改善生活的大件

TGI 127

TGI 108

TGI 104

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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青年逐梦者会在工作空闲和日常生活中的碎片时间刷微信视频号，他们偏好的场景包括通勤、吃

饭、微信聊天/刷朋友圈、工作间歇放松时等。

微信聊天/刷朋友圈

次均 22分钟

TGI 126

工作通勤

次均 18分钟

TGI 135

吃饭时

次均 16分钟

TGI 128

工作间歇放松时

次均 21分钟

TGI 123

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？（多选）

萌宠

TGI 183

科技/互联网

TGI 180

游戏动漫

TGI 157

情感星座

TGI 150

摄影

TGI 140

青年逐梦者在微信视频号上浏览的内容类型以能带来情绪价值的兴趣爱好导向内容为主，主要包

括萌宠、科技/互联网、游戏动漫、情感星座和摄影等。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号内容呢？（多选，最多选3项）

游戏直播

TGI 173

体育/赛事直播

TGI 150

萌宠直播

TGI 145

音乐/演艺直播

TGI 120

无人助眠直播

TGI 114

约有83%的青年逐梦者人群会选择观看微信视频号直播，他们关注游戏和体育竞技直播，同时也

喜欢看解压的萌宠和音乐/演艺及助眠直播。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类型的直播呢？（多选）
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青年逐梦者人群在使用微信视频号时积极关注创作者，因为他们想要看到更多这个博主的内容、

寻找更多有关的信息和资讯，或者转发相关的公众号内容。

刷更多这个博主的短视频

转发公众号的内容/资讯

寻找博主的更多信息/资讯

TGI 109 

TGI 108

TGI 105

关注

TGI 117

有时候他们通过大拇指点赞的形式表达对内容的赞同和喜爱。

表达对点赞内容的赞同TGI 126大拇指点赞

TGI 109

青年逐梦者会对微信视频号内容展开评论来满足自己的表达欲，另外，他们希望通过评论与博主

以及其他人产生更多的互动与讨论，同时也希望自身的观点能够得到其他人的认可。

满足表达欲

与博主产生更多互动

希望能与人讨论/互动

希望观点获得别人的肯定

TGI 124

TGI 121

TGI 115

TGI 112

评论

TGI 103

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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青年逐梦者人群还是热情的微信视频号创作者。

对于青年逐梦者而言，通过微信视频号留下生活中的精彩时刻本身就在激励他们持续创作，此外

他们也期待收到来自陌生人的友好留言和互动，获得精神上的共鸣。

拍摄/创作过短视频，并且会上传到视频号上TGI 131

陌生人的互动与留言

TGI 122

留下生活的记录/有意义的时刻

TGI 105

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问您是否自己拍摄/创作过短视频并上传到视频号？（单选）

他们热衷记录生活中热爱的一切，包括旅行和探索新地方的记录、生活中有趣搞笑的场景以及创

意和艺术表达等。

记录旅行中的美景、独特文化

和探索新地方的视频

TGI 124

记录日常生活中的有趣瞬间、搞

笑场景和有趣故事的视频

TGI 115

拍摄创意视频、艺术表达和视觉

效果的视频

TGI 105

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问哪些视频内容会让您感兴趣拍摄和分享呢？（多选）

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问当您在微信视频号发布/分享视频后，以下哪些事情会激励您继续创作或分享呢？（多选）
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青年逐梦者对微信视频号平台抱有高购买期待，94%的他们表示期待在微信视频号上开展购物。

他们中有69%的人群已经在视频号上开展过购物，并有91%的人群显现出复购意愿，购买行动力

强，消费意愿高。

目前他们购买的产品集中在个护清洁和箱包配饰等大众消费品类，但健康保健品、家电和3C数码

产品等多个升级品类都在他们的重点关注范围内，拓展潜力十足。

总的来说，青年逐梦者在成长型微信视频号用户里具备较强的购买行动和高消费意愿，品牌可结

合他们的兴趣爱好，精准推送商品，打造有温度的直播间，让他们感到被看到被关注，进一步在

微信视频号中打造和推荐具有归属感的品牌。

精准推送和平台能够“懂自己”或引领潮流可以很好地驱动他们购买，他们对直播风格有要求，

展示格调和情怀或者年轻活力的直播间能更好地种草。他们期望在消费过程中，个人喜好和精神

世界也能得到重视，会因归属感和认同感而消费。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

成熟品类：
高购买率&高复购率
Top2

潜力品类：

期待购买率/购买率

平台精准推荐商品 懂我需求的平台 引领潮流的平台 有故事有格调有情怀的直播间 年轻有活力的平台

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

140 140

122 118 113

No.1

个护清洁

No.2

箱包配饰

1.2倍

3C数码产品

3.4倍

健康保健品

1.4倍

大小家电

注：成熟品类的判断标准是基于品类的购买率和复购率来排序得到的；潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率 / 已经购买过的购买率 >1

数据来源：凯度-微信视频号用户调研 
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宝藏大学生
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宝藏大学生人群代表着00后年轻的新势力，他们的平均年龄只有21岁，其中女性占比为63%。他

们的消费水平尚且不高，该人群71%的月均消费支出在3000元以下。仍是单身的他们，有55%和

父母居住，另外有44%选择和室友共同居住。

71%

月均消费支出

在3000元以下

单身人群占比

44%

和室友共同居住

94%

学习是宝藏大学生们现阶段最重要的事

情，他们对学业成就有比较大的期待，在

学习之余则享受吃喝玩乐的时光。

学习/成绩是现阶段最重要的事情

学习之余吃喝玩乐，享受人生

希望学业有所突破

TGI 450

TGI 250 

TGI 180

宝藏大学生们持有及时行乐的生活态度，

他们的生活节奏较慢，能够有比较多自由

安排的时间。他们喜欢追剧、看综艺、追

星和八卦、磕CP等娱乐潮流，关注当下流

行元素，热衷打卡，追求享受生活。

慢节奏，每天有大把自由安排的时间

追剧和综艺、追星和八卦、嗑cp是快乐源泉

过好当下的每一天

关注当下流行，热衷打卡

TGI 340

TGI 163

TGI 143

TGI 124

作为在校生，大多数没有全职工作和稳定

收入，因此他们目前的消费水平不高，会

主动控制生活开销，整体消费比较节俭，

性价比优先，但是他们也会在一些重要的

时刻选择小小的奢侈来满足自己对于仪式

感的追求。

控制生活开销，整体消费比较节俭，性价比优先

渴望仪式感，通过偶尔小奢侈的花销来收获幸福感

TGI 110

TGI 109

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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在刷微信视频号场景上，除了随时想刷就刷以外，在吃饭时、在微信生态里遨游冲浪时、在节假

日空闲时都会是他们使用微信视频号的主要场景。

使用微信聊天/刷朋友圈时

次均 24分钟

TGI 131

想刷就刷

次均 35分钟

TGI 200

吃饭时

次均 21分钟

TGI 162

周末/节假日空闲时

次均 44分钟

TGI 107

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？（多选）

萌宠

TGI 183

明星八卦

TGI 175

二次元

TGI 267

情感星座

TGI 250

游戏动漫

TGI 229

宝藏大学生们的兴趣广泛，对二次元、情感星座、游戏动漫、萌宠和明星八卦等轻松娱乐的内容

有着更高和更强烈的偏好。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号内容呢？（多选，最多选3项）

游戏直播

TGI 187

颜值直播

TGI 167

萌宠直播

TGI 136

音乐/演艺直播

TGI 130

购物直播

TGI 120

直播也是主要的内容消费方式，他们当中有88%的人观看微信视频号直播，主要选择观看娱乐方

面的直播，包括游戏直播、颜值直播、萌宠直播、音乐/演艺直播和购物直播等。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类型的直播呢？（多选）
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宝藏大学生对短视频创作有着高度活跃的热情和积极性，他们偏好文艺风格的内容创作，是内容

生产的储备人才库。

他们拥有丰富的灵感来源，强学习能力，愿意通过拍摄短视频与品牌合作，他们当中有人已早早

通过拍摄短视频取得商业化机会。

他们易被陌生人激励，同时希望自己的创作能获得平台奖励，这些都是他们持续创作的动力

来源。

陌生人的互动与留言

TGI 128

平台的奖励

TGI 117

通过短视频赚取广告收入或获取

与品牌合作的商业机会

TGI 124

想用短视频记录生活中的

美好瞬间、旅游记录等

TGI 105

探索新领域、尝试学习

新技能的机会

TGI 104

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：哪种/哪些情况会激发您的短视频拍摄或者创作兴趣？（多选）

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：请问当您在微信视频号发布/分享视频后，以下哪些事情会激励您继续创作或分享呢？（多选）
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零食饮料类是宝藏大学生们目前在微信视频号消费购买最为集中的品类，他们对数码和潮玩品类

的消费也有较高的期待。

总的来说，宝藏大学生整体的消费行为和消费意愿都尚待加强，重要的是留住这群未来的用户和

消费潜力。品牌可以通过一些活动打造年轻态的品牌形象，提供优质好玩的商品，同时，致力于

打造优质的直播间来吸引这群未来的消费人群。

成熟品类：
高购买率&高复购率
Top1

潜力品类：

期待购买率/购买率

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

认识的人推荐 直播间氛围好 精准推荐适合商品 新奇好玩有特色的商品 商品有正品保障

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

143
132 127 127 127

1.1倍

个护清洁

零食/饮料

1.2倍

小家电

1.2倍

潮玩

注：成熟品类的判断标准是基于品类的购买率和复购率来排序得到的；潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率 / 已经购买过的购买率 >1

数据来源：凯度-微信视频号用户调研 
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高潜型平台用户

在视频号沉浸时间较少

轻/中度微信视频号用户

购买过用户的复购意愿高

期待购买值高

中度微信视频号购物用户

收入可观

消费力在高位升级

进
一
步
细
分
得
到
差
异
化
人
群
组

人群基础信息

·性别

·年龄

·收入

·城市层级

·孩子年龄

生活态度

·人生目标

·生活重心/节奏

·价值取向

·生活方式

消费观念

·消费观

·消费支出

微信视频号用户里的一

线城市高知和杰出青

年，高收入的年轻金

领，享受精致高质的都

市生活

都市新贵

微信视频号用户里40岁

以上成功人士，购买力

强，享受工作和生活的

充实，追求健康和消费

价值感

品质富豪

微信视频号用户里的

都市高知成熟女性，

兼顾事业、家庭和自

我的全方位高能量者

六边形战士

高潜型用户是微信视频号的轻到中度的使用者，在微信视频号中沉浸时间较少。然而这群人具备

可观的收入水平且消费能力强；而且他们对微信视频号的期待购买水平不低，购买人群也有着较

高的复购意愿。是值得深入挖掘的高潜人群。针对这部分用户，品牌应主动探索他们的商业价

值，激活这群人在平台上从消费能力到消费行为的转化。
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都市新贵
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都市新贵是微信视频号用户里的年轻高净值人群，人群中近六成的家庭年收入高达40万以上，他

们的平均年龄只有34岁，73%来自一线城市，是年轻有为的高知、高收入金领。

50%的都市新贵月均消费支出超过1.2万元（不含房贷、住房租金），他们拥有较高的教育背景，

89%拥有大学本科及以上学历，50%为企业管理者，56%为男性。

月均消费支出

在1.2万元及以上

50%

主要生活在一线城市

73%

大学本科或研究生学历

89%

企业管理者

50%

男性用户为主

56%

都市新贵拥有超强的事业心，持续专注于自

己的工作和事业，希望在大城市站稳脚跟实

现阶级跃迁。他们的生活节奏非常快，经常

会因为工作废寝忘食。

持续拼搏，希望扎根大城市实现阶级跃迁

生活节奏非常快，忙到废寝忘食

专注于自己的工作和事业

TGI 213

TGI 215 

TGI 163

都市新贵拥有较高的自我价值认知，愿意做

意见领袖，并有很强的号召力和影响力。他

们拥有丰富的社会活动，喜欢参加和兴趣相

关的社群活动。

愿意做意见领袖，并有很强的号召力和影响力

喜欢参加跟兴趣相关的社群活动

TGI 173

TGI 139

他们享受高品质生活，热爱户外活动，注意

保持自己当前精致乐活的状态，注重身材及

形象管理，保持规律瑜伽/健身/美容。

热爱户外活动

保持自己当前高品质和精致的生活状态

注意身材及形象管理，保持规律瑜伽/健身/美容

TGI 181

TGI 157

TGI 173

消费观念上，都市新贵关注能体现自身身份

的商品，选购商品以收获幸福感为主，追求

高品质商品。

关注高价值能体现身份的商品

精致生活，选购商品以收获幸福感为主

注重生活质量，追求高品质商品

TGI 250

TGI 232

TGI 167

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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吃饭时

次均 11分钟

TGI 110

亲戚朋友聚会

次均 15分钟

TGI 127

工作通勤

次均 16分钟

TGI 117

差旅途中

次均 30分钟

TGI 104

问答/专家访谈直播

TGI 145

游戏直播

TGI 140

体育/赛事直播

TGI 138

探店直播

TGI 129

无人助眠直播

TGI 129

90%的都市新贵有观看微信视频号直播的体验。他们既会选择放松的内容，也积极关注能提升技

能的内容。这种娱乐学习两不误的观看风格可以从他们偏好的问答/专家访谈、游戏、体育赛事、

探店和无人助眠等直播类型窥见一斑。

微信视频号已经成为都市新贵在工作之余的碎片时间里帮助他们链接有价值信息的重要渠道，亲

朋聚会、工作通勤、吃饭和差旅是他们最常刷微信视频号的场景。

财经

TGI 186

职场

TGI 180

汽车

TGI 175

文化

TGI 157

时尚

TGI 133

内容上，他们特别偏爱财经、职场咨询和汽车相关的内容，也喜欢看文化、时尚等内容来消除快

节奏的紧张感。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？（多选）

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号内容呢？（多选，最多选3项）

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类型的直播呢？（多选）
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都市新贵在微信视频号的消费上，表现出对潮流和品质升级品类的高期待，饮料/酒饮是这群人关

注的重点品类，潮玩、户外运动和奢品的购买潜力也有比较大的开发空间。

都市新贵对潮流和品质升级品类有高期待，品牌可以考虑针对这群用户开发其关注类目的购买

潜力。

总的来说，都市新贵人群具备较高的消费力和积极的消费意愿，虽然他们在微信视频号的消费行

动尚待释放，但高收入和消费力将其锁定为一群在微信视频号上具有高潜商业化价值的人群。品

牌应着重提高这群人对微信视频号购物的认知，激活购买行动和转化效率，重视和提升购物便利

性和物流服务等各个方面的用户体验。

在微信视频号购买时，都市新贵更关注品牌的官方身份，期待买到安心、放心的好产品，同时也

希望能享受到便捷的服务和专属的优惠。同时，匹配他们生活调性的直播氛围也能激发起他们的

购买欲望。

有喜欢的品牌官方旗舰店 物流服务好 直播氛围好，有购物欲 平台专属优惠 放心无忧购

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

143
133

121 116 113

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

成熟品类：
购买率Top3
复购率Top2

潜力品类：

期待购买率/购买率

注：成熟品类的判断标准是基于品类的购买率和复购率来排序得到的；潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率/已经购买过的购买率＞1

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

1.1倍

奢品

1.2倍

运动户外

1.4倍

潮玩

饮料/酒饮
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品质富豪
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品质富豪是微信视频号用户里的大龄高净值人群，其中76%主要在一线城市工作和生活。他们大

多数是高学历且工作经验丰富的资深人士，拥有幸福和睦的大家庭。他们热爱工作，生活有计

划，具有一定的社会影响力，追求高品质的生活和消费。

主要在一线城市

生活和工作

76%

男性用户为主

64%

大学本科或

研究生学历

84%

月均消费支出在

1.2万元以上

57%

企业管理者

53%

为有孩家庭

30%拥有两个孩子

95%

品质富豪热爱工作，拥有长期规划。他们

的生活节奏非常快，常常专注于自己的工

作和事业，也会关注养老话题并提早进行

规划。

生活节奏非常快，忙到废寝忘食

关注养老话题和提前规划

专注于自己的工作和事业

TGI 262

TGI 167 

TGI 151

品质富豪们拥有较强的社会影响力，也是

家庭的支柱。

愿意做意见领袖，并有很强的号召力和影响力

为家庭提供经济和物质上的稳定支持

TGI 147

TGI 124

品质富豪在生活里热衷自驾游，挖掘小众

目的地或路线；他们有着高审美追求，喜

欢观展，对艺术有独到的见解和欣赏；步

入中年后，更加关注身体健康，会每天定

期服用保健品或补充剂。

寄情山水，热衷于自驾游，热衷挖掘小众目的地或路线

追求高审美，热衷观展，对艺术有独到的见解和欣赏

关注身体健康，每天定期服用保健品或补充剂

TGI 173

TGI 161 

TGI 159

品质富豪们追求品质生活消费、追求消费

带来的幸福感，也追求高品质的商品。

关注高价值能体现身份的商品

精致生活，选购商品以收获幸福感为主

注重生活质量，追求高品质商品

TGI 317

TGI 273

TGI 203

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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品质富豪倾向于闲暇时间看微信视频号，差旅、亲朋聚会和排队等位是看微信视频号的主

要场景。

等人等位

次均 15分钟

TGI 111

差旅途中

次均 32分钟

TGI 136

亲戚朋友聚会

次均 14分钟

TGI 133

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？（多选）

他们深度关注健康领域的信息，对文体娱乐和社会民生内容有浓厚兴趣，也非常关注摄影和旅行

等个人爱好方面的内容。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号内容呢？（多选，最多选3项）

医疗健康

TGI 188

文化

TGI 171

摄影

TGI 160

民生

TGI 157

财经

TGI 129

旅行

TGI 133

82%的品质富豪在微信视频号里观看过直播，体育赛事、问答/专家访谈、运动健身、音乐演艺和

娱乐综艺是他们最常浏览的直播内容。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类型的直播呢？（多选）

体育/赛事直播

TGI 181

问答/专家访谈直播

TGI 145

健身/运动直播

TGI 126

音乐/演艺直播

TGI 125

娱乐/综艺直播

TGI 113
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作为有社会影响力的群体，品质富豪人群对诸多话题都积极表达观点，并为社会议题和有趣视频

拓展影响范围，还不断关注创作者来发现新内容。

互动时，他们喜欢评论，目标是与博主产生互动，也希望自己的观点能够被自己喜欢的人看到。

刷更多这个博主的短视频

转发公众号的内容/资讯

TGI 118 

TGI 102
评论

TGI 168

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

当遇到他们喜欢的内容时，他们会选择关注博主；与企业账户沟通商业合作时，与之产生互动并

给博主发私信聊天。

与企业账户沟通商业合作

与企业账户互动

给博主发私信聊天

TGI 194 

TGI 164

TGI 105

关注

TGI 144

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

他们愿意转发分享遇到的好内容，利用自己在社交圈层里的影响力，让这些好内容和自己的看法

被更多人群深度阅读和观看。

转发

TGI 123

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

互动时，他们会积极点赞，表达对博主的喜爱，以及为了能够和博主产生联系和互动。

喜欢这个博主

与博主产生互动

TGI 136 

TGI 128
爱心点赞

TGI 110

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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品质富豪们的消费能力较强，在微信视频号的消费潜力向奢品、饮料/酒饮等升级品类倾斜。

总的来说，品质富豪人群具备优越的消费力和强劲的消费意愿，是微信视频号值得深入挖掘的有

力消费人群。品牌应着重提高这群人在微信视频号购物的行动，也可考虑配合微信视频号搭建微

信生态的官方旗舰店，在商品展示时凸显产地直供特点，依托平台的年轻调性和丰富内容来启动

他们的购买行动，同时做好售后服务来延续长期的商业价值。

在微信视频号购买的品质富豪人群对产品的正品保障以及供应产地有要求，他们看重平台的调性

年轻有活力，并且期待优质内容推荐和良好的售后服务。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研注：潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率/已经购买过的购买率＞1

Marked set by Qin.Yang

Q：您在视频号上进行购物的原因是？[多选]（针对购买过，未来也会继续在视频号上购物的人群）

有喜欢的品牌官方旗舰店 商品工厂/产地直供 平台年轻有活力 喜欢的主播推荐 售后服务好

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

207 207

181

138 132

1.3倍

期待购买率/购买率
手机数码产品

1.6倍

期待购买率/购买率
奢品

1.4倍

期待购买率/购买率
饮料/酒饮

数据来源：凯度-微信视频号用户调研注：潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率/已经购买过的购买率＞1
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六边形战士
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六边形战士是微信视频号用户里的时间管理大师，以女性为主，是能够较好兼顾家庭和事业的高

线城市人群。他们拥有小康水平以上的家庭生活，是能全面打理事业、家庭和自我的高能量者。

31-39岁 家庭年收入15-30万

小康以上水平

月均消费支出在

4000-1.2万元

大学本科或

研究生学历

企业管理者或

职业白领

有孩家庭

66% 63% 65% 77% 49% 94%

他们为子女尽心尽力，注重对孩子的培

养，能够把子女和自己的生活都打理得井

井有条，还能保留自我空间，留出自由安排

的时间。

能够把子女培养成人才

能将子女和自己的生活都打理得井井有条

中等节奏，每天有需要做的事情，也有自由安排的时间

TGI 173

TGI 157 

TGI 143

他们充满了自信，在家庭中感到放松和

温暖，收获支持和力量。

对自己更自信，在工作、生活中都充满希望

家庭是心灵的港湾，感到放松和温暖

TGI 131

TGI 122

他 们 乐 于 社 交 分 享 互 动 ， 展 示 自 己 的

美 好 生 活 ， 注 重 健 康 餐 饮 和 提 升 居 家

品质。

喜欢分享和展示自己的美好生活

注重饮食健康，并对烘焙和食品有浓厚的兴趣

关注家居环境的布置，追求提升家居品质

TGI 158

TGI 129

TGI 120

他们喜欢分享购物经验，会通过消费实

现对自身努力的肯定，在能力范围内注

重对于高品质的追求。

喜欢与人分享购物经验/使用心得

通过购买一些改善生活的大件表达对自己努力的肯定

在平衡消费能力的同时，仍向往高品质商品

TGI 140

TGI 121

TGI 117

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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使用场景上，六边形战士通常在等待时、路途中和休闲时间看微信视频号解闷解乏，比如接孩子/

等人等位、差旅、工作通勤、节假日休息期间是他们最常使用微信视频号的场景。

工作通勤

次均 20分钟

TGI 130

接孩子/等人等位

次均 16分钟

TGI 150

差旅途中

次均 36分钟

TGI 132

周末节假日休息

次均 44分钟

TGI 122

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您通常在什么场合/情形下刷视频号呢？（多选）

他们关心母婴育儿和教育相关的话题，也非常关注美妆和时尚等悦己话题，旅行和健康也是他们

在微信视频号上偏爱的内容。

母婴育儿

TGI 180

美妆

TGI 150

教育

TGI 140

旅行

TGI 133

健康

TGI 114

时尚

TGI 122

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您平时最喜欢/常看以下哪些视频号内容呢？（多选，最多选3项）

健康/运动直播

TGI 121

新闻/时事直播

TGI 116

无人助眠直播

TGI 114

品尝美食直播

TGI 112

音乐/演艺直播

TGI 110

76%的六边形战士会观看直播，他们喜爱观看的直播内容丰富多样，会跟着运动健身直播一起锻

炼。此外新闻时事、无人助眠、美食、音乐演艺也是他们更为关注的直播类型。

数据来源：凯度-微信视频号用户调研Q：您在刷视频号的时候，会观看直播吗？如果有，具体是哪些类型的直播呢？（多选）
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六边形战士在微信视频号上互动热情依然，转发和关注是他们最喜欢的互动方式。

当他们希望能够与人讨论/互动、与博主产生互动、希望观点能够被喜欢的人看到时，会选择在微

信视频号中评论。

希望能与人讨论/互动

与博主产生互动

希望观点被喜欢的人看到

TGI 113

TGI 111

TGI 109

当他们对视频内容感到认同，希望能够引发思考和观点，与别人产生共鸣时，他们会选择爱心点

赞的方式让更多的人看到。

引发思考和观点

希望与别人产生共鸣

希望能看到我喜欢的内容

希望别人能理解我的价值观

TGI 119

TGI 114

TGI 114

TGI 109

转发公众号的内容/资讯

浏览公众号的更多内容/资讯

刷更多博主的短视频

TGI 123

TGI 113

TGI 106

其中，他们选择关注相应的创作者的原因是可以浏览相关公众号更多的内容资讯和短视频。

爱心点赞

TGI 108

关注

TGI 120

评论

TGI 119

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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六边形战士在高潜型微信视频号用户里拥有强劲且持续的购买行动和期待。该人群中有94%期待

在微信视频号上购买，62%已经在微信视频号上进行了购买，购买过的人群中有90% 表示会继续

在微信视频号上消费。

六边形战士在微信视频号的消费期待分布在多种多样的家用消费品和食品中，而保健药品是他们

表现出高期待的品类。

成熟品类：

高购买率&高复购率
Top4

潜力品类：

期待购买率/购买率

注：成熟品类的判断标准是基于品类的购买率和复购率来排序得到的；潜力品类的判断标准是品类期望购买率高于购买率；即，该品类期待购买率/已经购买过的购买率＞1

数据来源：凯度-微信视频号用户调研

他们负责全家的采购，虽然收入较高，但在花费上仍然精打细算，理性规划，关注促销，同时会

对产品质量和产地以及购物的便捷性有较高诉求。

促销活动规则简单 喜欢的主播推荐 商品工厂/产地直供 浏览/搜索便捷 物流服务好

微信视频号购物驱动 高偏好TOP5（TGI）

140
131 129 126 122

1.1倍

粮油米面

No.4

美妆护肤

No.3

运动户外

No.4

生鲜食品

No.2

个护清洁

No.1

服饰箱包

1.8倍

健康保健

1.2倍

家电

数据来源：凯度-微信视频号用户调研
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微信视频号的快速增长，为品牌的营销方式提供了更加广阔的想象空间。

在微信视频号的生态环境内，具有消费潜力的互联网用户全面汇聚在这里；同

时，有灵感有想法的内容创作者们也在这里如火如荼的展开他们的短视频创作之

旅；他们成为了微信视频号平台不容忽视的流量蓝海和内容生产基石。

结合本次研究的发现，报告聚焦在微信视频号平台的用户表现，重点描绘了微信

视频号的流量特性、内容生态和增长潜力。通过拆解微信视频号各个维度的价

值，尝试绘制出更为立体且蕴藏丰富生机的微信视频号生态图景。

报告进一步从微信视频号现阶段的高营销价值用户差异化特征出发，定位出成熟

型、成长型和高潜型三大类用户，并继续挖掘出九组具有代表性的超级玩家，尝

试总结了他们在微信视频号中所展现出的人群特征和营销价值，期待为品牌提供

未来与这些群体沟通的营销参考，助力品牌与微信视频号共起势，把握多元用户

背后的新增长机遇。

结语
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