
CTR 媒介与消费行为研究部

2017年5月

CNRS-MP 简介



Section 1

P 2

国际视野 洞察中国 |  Global Perception，China Insight

CNRS-MP 产品背景



TGI 数据覆盖全球，与comScore战略合作，深化互联网研究
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 TGI 覆盖全球近70个国家/地区，并与全球知名互联网信息服务提供商comScore展开合作，加强互联网研究

TGI comScore

数据覆盖全球70个国家/地区 专长于互联网研究

全球性互联网信息提供商

美国著名互联网统计公司

互联网流量跟踪分析公司



TGI 中国产品CNRS全面升级CNRS-MP
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 中国为TGI全球研究中调查样本量覆盖最大的市场，TGI 中国（ CNRS-TGI ）与comScore的全面合作将促使数据
体系全面升级

China National Resident Survey

CNRS – TGi 为客户提供有关 中国一至四线15-

69岁城镇居民 产品和品牌消费习惯、媒体接触习

惯以及生活形态的同源连续性研究数据支持；

CNRS – TGi 于1999年根据国际规范创建，已连续

跟踪中国消费者行为、生活变迁15年之久，并成功地

支持广告主、广告公司以及媒介客户的 品牌及媒介

策略的制订

强大的互联网流量跟踪分析能力：

100000 Meter的Panel库

抓取互联网 90% cookie

精准加码修正

comScore



COMSCORE与CNRS的合作声明
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CNRS-MP 是什么？



CNRS-MP 同源的线上线下数据分析系统
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• 通过在受访者电脑及手机上安装METER

• 了解其网站使用行为习惯

• 了解其手机APP使用行为习惯

• 通过入户访问受访者

• 了解受访者基本属性、产品消

费、生活观念、媒介接触习惯

问卷

Meter

每年10万同源样本



线下大样本数据覆盖
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 覆盖全国七大区域60个一线至四线城市，是国内规模最大的城市居民连续性研究，每年近同源10万样本量，代表

1.8亿 城市人口；

一线城市( 4个/北上广5,000/深圳2,500)

二线城市(11个/每城市样本量2,500)

三线城市(21个/每城市样本量1,600)

四线城市(24个/每城市样本量400/600)

我们根据最权威的中国宏观数据，从500个监测

城市，精心选择60 个城市执行访问，划分为4个等级：

一线
城市

北京/上海/广州/深圳，经济总量领先，城市GDP
排名稳定处于全国前四位

二线
城市

直辖市(天津/重庆)

经济发达省份的省会城市/计划单列市/重要城市
(佛山/无锡/苏州/温州)

(经济发到省份是指GDP前15位的省份)

三线
城市

经济不发达省份的省会城市

四线
城市

经济发达省份的非省会重要城市(GDP300亿以
上)(徐州/常州)

非农人口在150万以下经济不发达省份的省会城
市(呼和浩特/西宁/银川)海南

黑龙江

吉林

辽宁

河北

山东

福建

江西

安徽
湖北

湖南

广东广西

上海

河南

山西

内蒙古

陕西

宁夏

甘肃

青海

四川

贵州
云南

西藏

新疆

江苏

浙江

北京

1. 沈阳
2. 大连
3. 鞍山
4. 长春
5. 哈尔滨

1.  郑州 4. 长沙
2.  武汉 5. 合肥
3.  襄樊 6. 南昌

1. 成都 5.  重庆
2. 绵阳 6.  昆明
3. 乐山 7.  贵阳
4. 宜宾 8.  南宁

1. 广州 6. 江门
2. 深圳 7. 肇庆
3. 佛山 8. 惠州
4. 东莞 9. 珠海
5. 中山 10. 海口

1. 北京 7.    呼和浩特
2. 济南 8.    青岛
3. 威海 9.    潍坊
4. 天津 10. 石家庄
5. 唐山 11.  保定
6. 太原

1. 西安
2. 兰州
3. 乌鲁木齐
4. 西宁
5. 银川

1. 上海 9. 宁波
2. 南京 10. 温州
3. 苏州 11. 绍兴
4. 无锡 12. 金华
5. 南通 13. 福州
6. 徐州 14. 厦门
7. 常州 15. 泉州
8. 杭州



360°全方位
消费者数据

媒体接触产品消费

生活形态
价值观

人口形态

互联网
网络点击 + 使用行为

监测网站（2000+），

移动端监测APP（30000+）

360°全方位消费者数据
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基本信息 工作情况住房情况

购买决策权 家庭构成

收入支出

人口社会模型

休闲行为

电视
广播

报
纸

杂志

互联
网

电影
院

其他
新媒
体

户外

产品观、生活观、消费观、

理财观、媒体观等

220+生活形态语句

220+产品类别，6000+品牌的

拥有、预购、购买决策权、

使用和态度等

任意信息之间可进行关联分析

 基于同源及人口属性的样本融合，Meter监测的线上数据可全面继承CNRS研究人群属性，展开360°消费者研究服务分

析，实现分析数据的几何增长；



360°全方位消费者数据：人口形态
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基本信息 工作情况

个人及家庭

月均收入
家庭支出个人支出 住房情况

家庭构成 购买决策权

消费力

消费结构

• 从人口统计方面的特征到专业化研究模型，对消费者的结构及消费力进行全面描述

专属模型

• SEL社会经济分层研究模型

• Future View未来视野

研究模型

• LifeStage生活阶段

研究模型

• WOM口碑效果

研究模型

• MNQ媒体影响力

评估模型

专属模型

http://www.gettyimages.cn/6889415
http://www.gettyimages.cn/6889415
http://www.gettyimages.cn/7203683
http://www.gettyimages.cn/7203683
http://www.gettyimages.cn/4106828
http://www.gettyimages.cn/4106828
http://www.gettyimages.cn/5465507
http://www.gettyimages.cn/5465507
http://www.gettyimages.cn/6696056
http://www.gettyimages.cn/6696056


360°全方位消费者数据：媒体接触
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其它新媒体
(电子报纸/杂志等)

广播
(500+个广播频道)

杂志
(330+份杂志)

互联网
(近2000常用网站+2万APP)

电影院
(主流影院监测)

电视
(650+个电视频道)

户外媒体
(60+户外类型)

报纸
(500+份报纸)

• 对七大媒体及移动互联网进行全面研究，可对媒体价值及广告效果进行综合比较



360°全方位消费者数据：媒体接触（续） -- 媒体指标
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跨媒体比较

1

2

媒介接触点
(接触过的/最具吸引力的/影响购买决策
的/涉及16类产品)

媒体广告效果
(关注的报纸/杂志广告内容/关注的网络
广告形式/广告耐受度)

产品信息获取渠道
(涉及6类产品/汽车/IT数码/大家电/小家
电/视频和日常用品/时尚)

量化指标

媒体角色定义(这个媒体有助于我打发无聊时间；看杂志广告是一种享受；我的生活离不开电视；需要信息的

时候，我首先想到的是上网获取)

媒体对品牌偏好度的支持(在这个媒体上打广告的品牌，会给我留下比较好的印象)

媒体对品牌可信度的提升(是非常可信的媒体)

媒体对销售的促进作用(在这个媒体上打广告的品牌，会增加我的购买意向)

质化指标

媒体广度
(媒体到达率/受众规模)

媒体卷入度
(接触时长/接触频率)

媒体分散度
(受众分散度)

媒体成长性
(跨年度比较)

媒体受众特征
(年龄/受教育程度等)

其它媒体接触行为
(接触地点/接触来源/独占受众/重叠
受众/内容关注度/节目关注度/节目偏
好度)

3

媒
介
接
触
点/

媒
介
广
告
效
果



360°全方位消费者数据：产品消费
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生活日用品 – 72个产品类别

个人日常用品(18个产品类别)

男性日常用品(4个小类)

女性日常用品(28个产品类别)

婴幼儿产品(4个产品类别)

家庭日常消费品(18个产品类别)

食品及饮料 – 64个产品类别

厨房食品(31个产品类别)

方便食品(3个产品类别)

休闲食品(9个产品类别)

乳品(8个产品类别)

婴幼儿食品(2个产品类别)

非酒精饮料(9个产品类别)

烟酒产品(10个产品类别)

耐用消费品 – 38个产品类别

大家电(5个产品类别)

厨卫电器(3个产品类别)

IT数码产品(11个产品类别)

其它耐用消费品(19个产品类别)

汽车及相关产品(3个产品类别)

医药保健品 – 38个产品类别

药品(11个产品类别)

保健品(10个产品类别)

儿童药品(3个产品类别)

服装饰品 – 14个产品类别

时装(6个产品类别)

运动鞋(1个产品类别)

珠宝首饰/手表(7个产品类别)

服务及其他 – 13个产品类别

金融活动(11个产品类别)

住房装修(2个产品类别)

• 覆盖 220+ 产品类别，6,000+ 品牌研究内容，用于市场和品牌需求及竞争分析)

http://www.shutterstock.com/subscribe.mhtml
http://www.shutterstock.com/subscribe.mhtml
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/images/household-products.jpg&imgrefurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/ammonia-msds.html&usg=__ZGZVnFOURNnZ-BkRIKP2Uslf7hc=&h=265&w=195&sz=33&hl=en&start=10&sig2=DgO3cveIO786xsQi5TUpdg&um=1&tbnid=yzUEAE6h4KxgOM:&tbnh=112&tbnw=82&ei=RAd-ScCYBsqQ-gag_uTSDw&prev=/images?q=household+products&um=1&hl=en&rlz=1G1GGLQ_ENUS270
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/images/household-products.jpg&imgrefurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/ammonia-msds.html&usg=__ZGZVnFOURNnZ-BkRIKP2Uslf7hc=&h=265&w=195&sz=33&hl=en&start=10&sig2=DgO3cveIO786xsQi5TUpdg&um=1&tbnid=yzUEAE6h4KxgOM:&tbnh=112&tbnw=82&ei=RAd-ScCYBsqQ-gag_uTSDw&prev=/images?q=household+products&um=1&hl=en&rlz=1G1GGLQ_ENUS270
http://www.gettyimages.cn/7115411
http://www.gettyimages.cn/7115411
http://www.gettyimages.cn/4970792
http://www.gettyimages.cn/4970792
http://www.gettyimages.cn/5201400
http://www.gettyimages.cn/5201400
http://www.gettyimages.cn/7773923
http://www.gettyimages.cn/7773923
http://www.gettyimages.cn/3502150
http://www.gettyimages.cn/3502150
http://www.gettyimages.cn/6415507
http://www.gettyimages.cn/6415507
http://www.gettyimages.cn/6403802
http://www.gettyimages.cn/6403802
http://www.gettyimages.cn/5456140
http://www.gettyimages.cn/5456140
http://www.gettyimages.cn/6417746
http://www.gettyimages.cn/6417746
http://www.gettyimages.cn/6416463
http://www.gettyimages.cn/6416463
http://www.gettyimages.cn/6417552
http://www.gettyimages.cn/6417552
http://www.gettyimages.cn/3585704
http://www.gettyimages.cn/3585704
http://www.gettyimages.cn/882954
http://www.gettyimages.cn/882954
http://www.gettyimages.cn/5482334
http://www.gettyimages.cn/5482334
http://www.gettyimages.cn/6417695
http://www.gettyimages.cn/6417695


360°全方位消费者数据：产品消费（续） -- 产品及品牌指标
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快速消费品
(食品饮料与生活日用品)

市场分析

市场需求

行业成熟度

行业竞争态势

产品消费U&A

产品渗透率

产品消费量

产品消费频次

品类发展指数

行业集中度

行业集中度曲线

消费口味或类型

耐用消费品
(家电/IT数码及汽车)

产品保有率

产品预购率

品类发展指数

行业集中度

行业集中度曲线

产品购买考虑要素

产品信息获取渠道

其它类产品
(医药保健品及服装饰品)

产品购买率

产品消费量

产品消费频率

品类发展指数

行业集中度

行业集中度曲线

产品信息获取渠道

品牌分析

品牌金字塔

品牌流向

品牌发展程度

品牌认知度

品牌渗透率

品牌偏好度

品牌忠诚度

品牌占有率

品牌替代

品牌发展指数

品牌认知度

品牌保有率

品牌预购率

品牌吸引力

品牌占有率

品牌转移

品牌发展指数

品牌认知度

品牌渗透率

品牌偏好度

品牌忠诚度

品牌占有率

品牌替代

品牌发展指数

http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/images/household-products.jpg&imgrefurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/ammonia-msds.html&usg=__ZGZVnFOURNnZ-BkRIKP2Uslf7hc=&h=265&w=195&sz=33&hl=en&start=10&sig2=DgO3cveIO786xsQi5TUpdg&um=1&tbnid=yzUEAE6h4KxgOM:&tbnh=112&tbnw=82&ei=RAd-ScCYBsqQ-gag_uTSDw&prev=/images?q=household+products&um=1&hl=en&rlz=1G1GGLQ_ENUS270
http://images.google.com/imgres?imgurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/images/household-products.jpg&imgrefurl=http://www.home-air-purifier-expert.com/ammonia-msds.html&usg=__ZGZVnFOURNnZ-BkRIKP2Uslf7hc=&h=265&w=195&sz=33&hl=en&start=10&sig2=DgO3cveIO786xsQi5TUpdg&um=1&tbnid=yzUEAE6h4KxgOM:&tbnh=112&tbnw=82&ei=RAd-ScCYBsqQ-gag_uTSDw&prev=/images?q=household+products&um=1&hl=en&rlz=1G1GGLQ_ENUS270
http://www.gettyimages.cn/6417695
http://www.gettyimages.cn/6417695
http://www.shutterstock.com/subscribe.mhtml
http://www.shutterstock.com/subscribe.mhtml
http://www.gettyimages.cn/7773923
http://www.gettyimages.cn/7773923
http://www.gettyimages.cn/6415507
http://www.gettyimages.cn/6415507
http://www.gettyimages.cn/6417746
http://www.gettyimages.cn/6417746
http://www.gettyimages.cn/5482334
http://www.gettyimages.cn/5482334


360°全方位消费者数据：生活形态与价值观
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汽车
手机

食用油
护肤品

化妆品(女)
婴幼儿用品

总体
家庭/事业
社交/朋友
休闲/兴趣
饮食/健康
道德/环保

科技

总体
品牌
时尚/个性
道德
口碑

总体
保险
金融

报纸/杂志
电视/广播
互联网
户外
电影院
广告

220+
生活形态

语句

产品观 消费观

理财观

媒体观生活观

 CNRS-MP数据深入研究受访者的生活形态信息的方方面面，可对消费者进行生动描述

涵盖220+生活形态语句，

深入洞察消费者生活各方面特征

未来计划

教育培训

休闲活动

旅行活动

餐饮活动

商圈行为

购物地点

超市/商场

生活场景
描述

http://www.gettyimages.cn/2017830
http://www.gettyimages.cn/2017830
http://www.gettyimages.cn/3829263
http://www.gettyimages.cn/3829263
http://www.gettyimages.cn/7515779
http://www.gettyimages.cn/7515779


线上大范围数据监测
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360搜索
Google/谷歌

MBA智库百科
中国搜索
会搜网
奇虎

必应Bing

搜狗
搜狗地图
爱问
狗狗
百度

网易有道

360影视

56网

PPStream

PPTV

hao123影视

东方宽频

乐视网

人人影视

优酷

……

51汽车网

MSN汽车

中华网汽车频道

中国汽车消费网

中国汽车网

二手车之家

凤凰网汽车

太平洋汽车网

搜狐汽车频道

新浪汽车

易车网

汽车中国网

汽车之家

汽车点评网

汽车生活-AutoV

淘车网

爱卡汽车网

第一车网

网上车市

网易汽车

腾讯汽车

越野e族

车讯网

B2B
IT数
码类

公益 体育
互动
社交
类

分类
信息
类

博客
类

在线
媒体

地方
门户
类

女性
网站

娱乐
微博
类

房产
类

新闻
传媒
类

教育

搜索
类

旅游 时尚
求职
招聘
类

汽车
类

生活
资讯
类

电子
报列
表

电子
邮箱

社区
论坛
类

科技

综合
视频
类

综合
门户
类

网上
购物
类

网上
银行

网址
导航

网络
团购
类

网络
游戏
类

财经
类

软件
下载
应用

音乐

人人

微信

掌上论坛

新浪微博

网易微博

YY

嗨聊

IN

FACEBOOK

QQ空间

开心网

街旁网

米聊

陌陌

朋友网

微聚

无聊时刻

百度贴吧

妈妈社区

天涯论坛

小伙伴

TWITTER

腾讯微博

网站监测 APP监测

补充监测特定网站/

页面

定制监测

补充监测特定

APP/In-APP行为

• SDK加码方式

• 补充监测列表
（提供URL）

• Meter/Cooki
e定向监测
（暂无URL）

60+大类/2000+主流网站 2000+主流APPS



360°全方位消费者数据：网络行为全面监测
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研究内容 研究指标 定义 特别说明

覆盖
访问过

(独立访客数)

过去4周/7天/昨天，点击过
该网站的独立访客数

用户重复访问不重复统计

频率

访问天数
过去4周/7天，用户访问过
该网站的总天数

访问次数
过去4周/过去7天/昨天，用
户访问过该网站的总次数

注：用户访问的时间间隔超
过30分钟，访问次数+1，
单页打开时间小于3秒不计。

时长

有效浏览时间
过去4周/7天/昨天，用户访
问该网站时的累计有效浏览
时间

注：单页打开时间小于3秒
不计，单页有效浏览时间最
长只统计2小时。

每次有效浏览时
间

过去4周/7天/昨天，用户平
均每次访问该网站时的有效
浏览时间

PV

浏览页面数
过去4周/7天/昨天，用户访
问该网站时打开的总页面数
量

注：单页打开时间小于3秒
不计停留2小时以上视为用
户脱机，不计其后时间直至
新网络行为发生。

每次浏览页面数
过去4周/7天/昨天，用户平
均每次访问该网站时打开的
页面数量

网站点击行为监测指标及释义 APP使用行为监测指标及释义

研究内容 研究指标 定义 特别说明

覆盖 用户数
过去4周/7天/昨天，
启动过该APP的独立
用户数

用户重复启动不重复
统计

频率

启动天数
过去4周/7天，用户启
动过该APP的总天数

启动次数
过去4周/过去7天/昨
天，用启动过该APP

的总次数

注：用户访问的时间
间隔超过30分钟，访
问次数+1，单页打开
时间小于3秒不计。

时长

有效使用时
间

过去4周/7天/昨天，
用户启动该APP的累
计有效时间

注：单次打开时间小
于3秒不计，单次有
效使用时间最长只统
计2小时。

每次有效使
用时间

过去4周/7天/昨天，
用户平均每次使用该
APP时的有效时间

 CNRS-MP数据对消费者的网络使用行为特征及习惯进行精细化监测
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CNRS-MP 用来解决哪些问题？



CNRS-MP 核心价值
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核心价值

网络广告投放

跨媒体策略制定

消费与生活分析

 助力广告主在网络投放时更好地定义目标

人群，选择目标人群集中度更高、使用程

度更深的网络媒体，进一步提高广告花费

效率。

 为电视、广播、报纸、杂志

等传统媒体与具体的互联网

媒体提供了统一的衡量口

径，使更可信，更全面的跨

媒介的比较、选择与优化成

为可能。

 继承了CNRS核心优势，通过对目标对象生活

形态的深入研究，帮助品牌主/广告公司准确捕

捉目标对象核心特征，更好制订产品定位和营

销沟通策略。



电视

CNRS-MP 服务对象
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品牌主

媒体
价值

媒介
接触

跨媒体
研究

受众
挖掘

投放
策略

消费
行为

广告
效果

跨品牌
研究

行业
发展

竞争
环境

品牌
表现

目标
消费者

媒体 广告 企业主

户外互联网

移动端

杂志 报纸

广播

影院
…

广告公司

厂商



CNRS-MP 应用场景
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广告公司

• 产品的目标消费者的互联网使用习惯？

• 如何使互联网广告的投放更精准？

• 如何实现真实的多屏广告投放？

• 受众如何评价广告投放的效果？

• ……

• 我的媒体吸引哪些消费者？

• 用户的营销价值如何体现？

• 用户访问媒体的习惯？

• 还有哪些用户我可以争取，如何争取？

• ……

品牌厂商

• 互联网如何改变我的产品消费者？

• 更全面的了解现有的消费者和忠实消费者？

• 如何挖掘更多消费者并转化为忠实消费者？

• 目标消费者的认知形态如何变化？

• ……

媒体

网站

APP

CNRS-MP
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CNRS-MP 解决这些问题的优势？



遵循概率抽样原则：代表真实市场，可做定量推及
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• 社区抽中概率与该
社区人口规模成正
比

从城市抽社区

• 每个社区抽取样本
相等

• 随机等距抽样

从社区抽户址

• 按照抽中的戸址入
户访问

• 随机抽取

从家庭户抽取个人

PPS抽样说明

• 抽样方法采用PPS抽样，总体中的每个样本被抽到的概率相等，能准确反映市场状况

概率抽样

非概率抽样

• 每个样本参与调查几率相等

• 可对总体进行定量推断

• 对抽样设计要求较高

• 每个样本参与调查几率不等

• 不能推断总体参数

• 简单易行，节省成本

CNRS-MP采用的抽样方式



基于多维整合数据：同时涵盖线上线下丰富数据指标
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多维分析

覆盖
规模

使用
频率

使用
时长

过去四周访问过

过去7天访问过

昨天访问过

过去4周/7天访问天
数

过去4周/7天/昨天访
问次数

日均访问次数

过去4周/7天/昨天有
效浏览时间

过去4周/7天/昨天每
次有效浏览时间

日均有效浏览时长

人口学特征

社会学特征

心理学特征

电波媒体

平面媒体

户外媒体

耐用品消费

快消品消费

生活形态

线上

线下

谁在
使用

消费
行为

媒介
接触



源自持续追踪监测：口径一致，趋势可判
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45.0%

50.0%

55.0%

60.0%

65.0%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

酸奶渗透率

0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

电影院月到达率

数据来源：CTR中国城市居民调查CNRS，base：全国居民；

 17年连续性数据库构

成近2亿城市消费者的

总体，依靠非孤立样

本组，可将分析问题

与同口径下的持续时

间维度进行比较，避

免样本数据断层，形

成可靠判断依据；



竞品对比 – IUT
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IUT

CNRS-MP

用户定义仅限于人口信息，

不包含其他维度数据内容

精准的互联网用户点击行为

• 对用户的互联网行为进行检测，线上

数据维度相对全面，能够对用户的网

络行为展开详细分析

• 用户属性的检测信息仅停留在人口统

计层面，缺乏品类消费、媒体接触、

生活形态等综合的线下数据维度信息

包含人口、消费、媒触、生活形态
等全方位的用户数据，定义完整用
户画像

• 基于CNRS全面的用户线下数据结构化采集，

能够全方位360°的反映用户的消费、媒体、

生活、观念等综合数据，从而构造一个完整

的消费体数据

精准客观的互联网行为监测

• 对用户的互联网、移动端浏览及点击、使用

行为进行全面、精确监测，与Comscore战略

合作，加码验证数据的准确性进一步提升

 CNRS-MP数据能够对用户画像进行更加丰富、多维的定义描述；
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CNRS-MP 系统应用场景



系统应用场景：以服务广告公司为例
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某4A公司要对一大型日化客户进行互联网媒介代理的比稿。

 客户类型：日化客户

 产品结构：低线产品（单品价值在300元以内）；中高端产品（300-1000元）高端产品（1000元以上）

需求:

1、了解不同的品线所对应的TA的互联网使用习惯，在合适的媒介渠道以最优价格进行硬广投放。

2、通过社交平台对市场策略进行支持。

3、对客户自有数据库进行价值挖掘。

4、市场活动策略支持。

如何应用 CNRS-MP 对4A公司比稿进行支持？



通过统计学指标，细分TA人口特征属性
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0

20

40

公务员 专业技
术人员

企业管
理人员

企业普
通职员

事业单
位人员

个体户 学生 退休

高端护肤拥有最多的企业管理层
中高端护肤消费者中企业职员为主体
大众护肤消费者中退休人群和学生人群占比突出

年龄

0

20

40

90后 80后 70后 60后 50后 其他

中高端及高端护肤消费者中，90后和80后为消费主力军。
且中高端护肤消费者中90后超过80后成为第一消费群体。

工作状态

49.6

78.8

81.9

学历-受过高等教育%

中高端及高端护肤消费者大多接受过高等教育；
大众护肤消费者的学历偏低。



通过统计学指标，细分TA人口特征属性
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高端护肤品人群结构画像：

20-25岁占比：31.5%

年收入：6.6万元
（税前）

本科及以上学历占比：

45.9%

已婚：60.5%

男：女 = 37.8%：62.2%

平均年龄：30岁

一、二线城市占比63.8%

TA们是互联网重度使用人群

91% 87% 70%
35% 19% 17%

互联网 户外媒体 电视 报纸 杂志 广播

各类媒体日到达率：

互联网使用时长与终端选择：

5%
17%

36% 40%

[30分钟以内] [31-90分钟] [91-180分钟] [180分钟以上] 

平均每天208分钟

台式机/

笔记本
平板

手机

我觉得网络广告比
电视广告更能让我
接受

141

40.6%

我觉得网络广告很
有创意,让我越来越
喜欢看了

153

43.0%

更高的互联网广告接受意愿：



互联网与高端护肤消费者生活紧密相连
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我现在花更多时间上网,网络越来越成

为生活中不可缺的部分
“完全同意/非常同意”

73%

51% 大众护肤消费者

高端护肤消费者

需要信息的时候,我首先想到的是上网
获取

“完全同意/非常同意”

92%

72% 大众护肤消费者

高端护肤消费者

网上购物使我的生活变得更加轻松
“完全同意/非常同意”

76%

52% 大众护肤消费者

高端护肤消费者



CNRS洞察TA特征：通过研究模型，进一步细化TA人群特征
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SEL社会经济分层
研究模型

SEL I: 最高层 10%

SEL II: 次高层 20%

SEL III: 中间层 30%

SEL IV: 底层 40%

Future View未来视野
研究模型 象限图

新消费者
更多信息，更主动

不关心，较被动
旧消费者

塑造未来者

实现未来者

活在今天的消费者

活在昨天的消费者

活在去年的消费者

性格中好奇与宣传性

LifeStage生活阶段
研究模型

空巢期

年长父母期

中年父母期

中学父母期
小学父母期

学前父母期

筑巢期

飞翔期

幼鸟期

24.1
19.8

9.7

高端护肤

消费者

中高端护肤

消费者

大众护肤

消费者

33.4

36.4

38.2

大众护肤

消费者

中高端护肤

消费者

高端护肤

消费者

SEL最高层(10%)
塑造未来者

幼鸟期
筑巢期

学前父母期
中学父母期
奔波父母期
中年父母期
年长父母期

年长独立决策期
空巢期

大众护肤
消费者

中高端护肤
消费者

高端护肤
消费者



通过媒体到达率，呈现全媒体对目标TA的覆盖情况
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38 

8 

82 

12 

74 

88 

65 

37 

11 

75 

17 

92 
87 

85 

39 

12 

76 

19 

94 88 86 

报纸 杂志 电视 广播 互联网 户外媒体 移动互联网

全媒体日到达（%）

大众护肤消费者

中高端护肤消费者

高端护肤消费者

中高端及高端护肤消费者适合在互联网投放，而大众护肤消费者则更适合在电视上投放。



高端护肤消费者每年花费万元在互联网购物上，美妆产品购买活跃
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7067元

10238元

过去1年在网上购物的花费

大众护肤消费者 高端护肤消费者

36 24 20 15 18 10 11 13 13 7 9 6 5 7 6 3 

62 

43 42 
38 

35 

21 20 18 17 16 15 15 15 14 13 
6 

0

10

20
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40
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服
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服
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图
书/
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像/

软
件/

杂
志

家
电

手
机/

通
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产
品

IT

数
码
产
品

母
婴/

童
装

运
动/

休
闲/

户
外
用
品

旅
游
度
假

美
容
美
发

艺
术
演
出/

电
影/

票
务

机
票

鲜
花/

礼
品

总体 大众护肤消费者 高端护肤消费者

大众护肤消费者消费谨慎
网上鲜少买家电和3C产品

高端护肤消费者在护肤品/化妆品/香水、美容
美发产品的购买比例约为总体人群的3倍



CNRS-MP进一步丰富定义TA维度
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CNRS-TGI 基本维度定义TA

……

CNRS-MP
互联网监测指标+基本维度定义TA

浏览时间
网络电商重度用户
网络电商中度用户
网络电商轻度用户

访问频次

人口特征

研究模型

行为特征

•性别、年龄、学历、

职业、婚姻状况、收

入情况等

• SEL，FW, LifeStage

等研究模型

•消费行为、媒介接触

行为等

淘宝忠诚用户
淘宝经常用户
淘宝偶尔用户

浏览页面数
门户网站深访问用户
门户网站浅访问用户

如：



通过多平台时间和频率指标综合描述TA行为模式
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大众护肤消费者

高端护肤消费者
233

159

106

74

33

18

88

67

46

35

28

20

18

15

39

31

上网时长

上网频次（周）

总体上
网时长

通常上
网频次



单身高学历年轻人

高学历中青年

青少年学生或临退休中老年人网购重度用户

网购轻度用户

网购中度用户

通过对应分析方法，对比不同TA人群画像特征
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大众护肤消费者

不网购用户



网通过时间行为指标，细分TA上网行为特点
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看视频, 39
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8
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低端护肤消费者

233分钟
vs.

159分钟

1

2

3

通过同源样本监测数据，
勾勒互联网生活时间轨迹



通过互渗透率行为指标，细分TA线上线下购物习惯
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在哪些电商上购买？
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化妆品专卖店…
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免税店

大众护肤消费者

中高端护肤消费者

高端护肤消费者

中高端及高端护肤消费者更爱网购
大众护肤消费者更爱线下购物

网购重度用户

网购中度用户网购轻度用户

不网购用户



通过交叉主观客观数据，洞察TA生活态度
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电商渗透率考虑媒体选择
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结合渗透率与时长分析平台特点
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多平台分析视频观看习惯
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结合问卷数据分析观看偏好
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和总体人群相比，大众护肤消费者更喜欢收看电视剧、综艺娱乐、音乐等娱乐
性较强的视频

和大众护肤消费者相比，高端护肤消费者对电视剧、看电影、综艺娱乐、动
漫、旅游等视频更有兴趣



结合问卷数据分析广告耐受度
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更能吸引关注的网络广告形式-高端护肤消费者

Base：高端护肤消费者
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文字链广告

电子邮箱广告

浮标广告

地址栏广告

In-APP广告

• TA们对视频图片的广告接受度相对较高，而对传统的文

字、链接广告接受度很低，值得注意的是TA们很排斥在

APP里接收到的广告信息；

TA们的网络广告主动点击指数：
115

28.9%插播广告：视频缓冲时或播放前播放的广告

富媒体广告：具备声音、图像、文字等多媒体组合形式

分类广告：按主题进行分类,并提供快速检索



网络视频品牌概览
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结合多媒体组合数据分析视频平台粘性
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通过重叠独占用户数，指导跨平台投放组合策略
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通过重叠独占用户数，指导线上线下跨媒体投放组合策略
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东方卫视和爱奇艺同步上映《老九门》



高通过时间数据分析社交活跃度
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通过24小时时间分布分析媒介沟通切入时间点
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通过社交媒体使用情况了解社交习惯

国际视野 洞察中国 |  Global Perception，China Insight

P 52

影响力圈
（朋友数/粉丝数） 80

分享（次）

转发（次）

评论（次）

69 147128

97

87

8 12

66

76

6 8

大众护肤消费者 高端护肤消费者 大众护肤消费者 高端护肤消费者



结合口碑模型数据确定沟通方式
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