
中国低线城市
洞察综述
英敏特将多品类的定量调研数据
与定性访谈分析相结合，帮助您迅
速深入地了解中国低线城市市场，
全方位洞察消费者趋势。



英敏特在2020年
全新推出低线城
市洞察系列!
英敏特的低线城市报告致力于:
• 通过不同品类消费者定量调查数据，说

明低线城市消费者在决策和品牌态度
上的特征及不同之处；

• 通过家访的定性方式，洞察形成消费者
特有行为的潜在意识与周边影响要素； 

• 对具体的企业营销案例进行分析，并指
出市场机会所在。

英敏特帮助企业及品牌迅速深入地了解
低线城市的消费者，在思考如何增强低线
城市品牌竞争力的市场策略上，提供切实
有效的观点。

低线城市洞察系列2020报告目录：
• 消费热点研究
• 针对妈妈的营销
• 健康饮食
• 车主洞察
• 社交媒体使用习惯
• 科技产品购买行为
• 个人护理流程
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在人口红利和可支配收入增长的刺激下，低线城市
市场因其日益增长的消费能力和消费意愿，得到了
普遍关注。

有别于一二线城市，低线城市消费者在对品牌的认
知和认同，对于信息和趋势的解读、对线上线下服
务的选择和区分上，考虑的边界都会更“模糊”， 
会受到更多“非常规”周边因素的影响。

英敏特的低线城市报告，希望通过结合定量调研数
据得出的重点发现、定性入门访谈和线上社群的洞
察、以及品牌在当地的实际商业案例，对低线城市 
的市场变化及消费者的意识行为进行更深入全面的
分析，提供涉及具体品类并切实可行的策略启示。
 

王慧蓉 
品类研究总监
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城市级别定义
英敏特报告，按照以下标准对城市级别进
行划分，低线城市包含3~5线城市。

• 一线城市：北京、上海、广州、成都*
• 二线城市：省会城市（如济南）、直辖市 

（如天津、重庆）和经济发达的地级城市
（如苏州、大连）

• 三线城市：以地级市为主 
（如扬州、潍坊）

• 四线/五线城市：大多数县级市 
（如赣州、萍乡）

*考虑到地域分布，英敏特选择成都作为中西部地区的一线城市
代表。
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数据来源
定量消费者调查数据从多份不同品类的
英敏特调研报告中收集，发现不同级别
城市在消费意识和行为上的相似及差
异，帮助品牌找到增强竞争力的切入点。

定性研究采取入户访问和线上社群形
式。考虑到中国人口的多元化，定性调查
样本将甄选分布在中国5大区域（东部、
西部、北部、南部、中部）的三四线城市消
费者，捕捉地方市场在产品服务及信息
营销的接触和接受上的亮点，帮助品牌
探索低线城市的潜在商机。
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中国城镇化比率

来源: 国家统计局

2011 2013 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
(预估)

1.35

市场综述
“低线城市的巨大市场和人口红利”

在城镇化大潮中，大量农村人口迁往就近
的低线城市。他们的生活方式也随着生活
环境发生了改变。

在此背景下，低线城市的消费升级需求已
越来越多地成为品牌不可错失的新风口。

总人口 (十亿)  城市化率

1.35
1.36

1.37
1.38

1.38
1.39

1.40 1.40

51.3%
52.6% 53.7%

54.8% 56.1%
57.4% 58.5% 59.6% 60.6%
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英敏特“追踪”
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英敏特“追踪”
“高学历”

英敏特回顾了在2017-2019年（截至6月）
期间收集的153,000位20-49岁消费者的
样本数据，发现低线城市被访者的教育水
平不断上升，一线与低线城市间差距的缩
小不仅表现在众所周知的经济能力上，也
同时表现在消费者所接受的教育水平上。

 
本科以上消费者占比

%

英敏特 定量调研：被访者受教育水平，2017-2019年
基于：153,000名20-49岁的互联网用户（2017-2019年被访者总数）

2017

2017

2017

2018

2018

2018

2019

2019

2019

职业技术学校 高中 本科 研究生或以上大专

一
线

城
市

二
线

城
市

三
线

或
以

 
下

城
市

67

63

62

8

8

7

69

68

67

10

9

8

70

69

67

9

8

8

1 4

5

6

20

23

23

2

2

1 4

4

5

16

18

19

2

2

1 3

3

4

17

18

21

1

1

2017年
 一线城市：75%

低线城市：69% 

2019年
一线城市：79% 

低线城市：75% 
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英敏特“追踪”
“国际化”

受益于网络平台的信息流动与电商渠道
的下沉，越来越多低线城市消费者可以与
大城市消费者同步接触到各种新产品和
国际品牌。不仅如此，英敏特数据也显示，
低线城市消费者对出国旅游的热情也在
不断上升。

视野的开阔和信息量的爆发都推动了低
线城市消费形态的变化。

 
海外旅游经验占比

%

英敏特 定量调研：汽车拥有率，海外旅游经历，2017-2019年
基于：153,000名20-49岁的互联网用户（2017-2019年被访者总数）

2017

2017

2017

2018

2018

2018

2019

2019

2019

一
线

城
市

我/我家有车
过去6个月里我曾经去国外旅游/ 

度假过 (不含港澳台)

二
线

城
市

三
线

或
以

 
下

城
市

62 46

57 36

56 37

65 44

62 37

63 35

66 50

64 43

63 44

2017年
 一线城市：46%

低线城市：37% 

2019年
一线城市：50% 

低线城市：44% 

%

2017

2017

2017

2018

2018

2018

2019

2019

2019

一
线

城
市

二
线

城
市

三
线

或
以

 
下

城
市
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英敏特“追踪”
“弹性大”

2019年数据中，低线城市“私营业主/
自由职业者”比例上升到14%，“非全职
雇员”比例上升到18%。低线城市居民
在用自己的方式适应环境变化的同时，
其对于商品和服务的需求，也会发生变
化，弹性系数相比一线城市会更大。

 
本科以上消费者占比

%

英敏特 定量调研：职业类型，2017-2019年
基于：153,000名20-49岁的互联网用户（2017-2019年被访者总数）

2017

2017

2017

2018

2018

2018

2019

2019

2019

全职雇员 私营业主/自由职业者 其他/无业兼职雇员

一
线

城
市

二
线

城
市

三
线

或
以

 
下

城
市

90 7

10

11

1

4

2

84

85

87 9

12

12

0

0

0

83

84

87 10

12

14

1

1

1

84

82

2

2

2

4

5

4

3

3

3

2017年
 一线城市10%

低线城市：15% 

2019年
一线城市：13% 

低线城市：18% 
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英敏特“聚焦”
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英敏特“聚焦”
“市场营销的亮点和热点”

英敏特分析师实访低线城市实体商场门店，
观察并分析品牌及广告的露出，并通过观察
店家和消费者的沟通与购买过程，洞察产品
亮点与营销热点背后的市场特质。

地方特色或热销产品 店内陈设与价位

国际品牌渠道分布 品牌宣传方法力度

连锁店网红店客流诉求元素与设计

广告露出与代言

观察维度：
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“我一般不会自己买设备然后再自己做脸部护理，因为不
是很擅长这个。而且我觉得去美容院做的话，可以看到效
果怎么样。我自己买的话，可能只用一两次就搁置了，也是
一个浪费的状态。所以我倾向于去美容院，甚至是去医院
做。我们医院有这种服务，用的是含中草药成分的面膜。”

31岁女性，广东珠海 

“做一次美容护肤服务，用4-5种产品的话，价格
在60-70元。但如果你购买了它的产品，店家就可
以用你自己买的产品，免费帮你做。我女儿周末在
这家百货店的楼上上课，我就可以利用等她下课
的时间来做下美容。”

百货商场内的顾客，江西萍乡

英敏特“聚焦”
“多元化的演变和选择”

通过对低线城市消费者的深度访
谈，全面了解其生活购物习惯， 
及引起他们兴趣、驱动他们购买
的关联因素。再结合定量数据的
逻辑脉络，将相关事实串联起来。

 
案例分析：“买产品送服务”

低线城市的人工和门店房租费用
较低，因此服务价格更为友好，这
也是为什么“买产品送服务”的模
式在低线城市可行。另外，低线城
市的消费者更愿意听取店内美容
顾问的建议或指导。认为实体店
更值得信任，因为产品与服务捆
绑，也帮助了消费者体验并确认
产品效果。

英敏特 定性调研：2019年1月
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“我关注了好些当地商场和吃喝玩乐的公众号，都
会推一些活动给我……我在微信朋友圈上一般也
是发吃的和玩的。我的朋友圈还有好多粉丝，会在
评论里问我，这是哪儿，消费贵不贵，还会说很羡慕，
说我天天都是生活得丰富多彩的，天天跑这跑那。”   

27岁女性，四川绵阳

“潍坊不大，平常开车最多5公里。我喜欢在下班后去
逛逛街。衣服和化妆品这些，也不一定计划着买，看着
有打折促销就买。我在济南参加展销会时，享受展会
特价买了一套舒颜的美容盒。柏莱雅美白是我晚上散
步逛到超市门口，看到那边搞活动，就一起买了面膜。”

26岁女性，山东潍坊 

英敏特“聚焦”
“直接和间接需求的影响”

捕捉消费者购买及使用产品或服
务的场景，勾勒出可能是驱动“直
接购买”的“间接需求”因素。多方
位探讨在生产和信息传递中可以
产生附加价值的影响的因素。

 
案例分析：“娱乐零售”

尽管几乎所有东西都可以从网上
购买，但低线消费者仍然会花很
多休闲时间在实体店购物。相比
于一线城市消费者，低线城市的
生活更为放松，但不那么丰富。更
多人太会把购物看作是一种日常
的休闲活动，或是用来和朋友家
人交流分享的内容。

英敏特 定性调研：2019年1月
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英敏特“解读”
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%

英敏特 定量调研：“品牌是质量的体现”，2019年3月
基于：3,000名20-49岁的互联网用户

英敏特 定性调研： 
2019年1月

上海

广州

大连

长沙

邯郸

常州

成都

厦门

安阳

一
线

城
市

品牌是质量的体现

二
线

城
市

三
线

或
以

 
下

城
市

76

北京 72

70

69

75

70

68

70

71

65

“我只是看这个品牌专业做什么，哪
个方面特别强，就买哪个。比如说买电
视，我会买三星、LG的，但是我绝不会
买一个三星的油烟机。相反，我会买美
的的电饭锅和海尔的空调，但不会买
美的或海尔的电视。”

28岁男性，辽宁锦州

英敏特“解读”
“品牌/产品联想”

通过结合大样本的调研数据和消费者深
层访谈，挖掘隐藏在“定量维度”背后的“
定性细节，从而解读出低线城市消费者在
认知和认同上可能存在的不同理解。

 
案例分析：产品力大于品牌力

“品牌-质量”联想度在低线城市呈下滑
趋势。低线城市消费者在寻求购买高质量
产品时不太受“品牌驱动”。被访者提及对
品牌的明星产品好感度高，但品牌力没有
和产品力一同提升。
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%

英敏特 定量调研：对网红零食的态度，2019年1月
基于：3,000名20-49岁的互联网用户

英敏特 定性调研：2019年1月

一线城市

二线城市

三线或以下城市

46 16 37

52 13 36

54 13 34

“我知道像DQ冰淇凌，上海十年前街上都有了，但现在我们这才开了第一家。得排二十分钟才能买到。
在大城市，新鲜事物特别多。生活变化很快。我其实特别羡慕。这边的潮流，延迟得很厉害。我能赶上的潮
流，比如说喝个胶囊咖啡，我都会试试。” 

29岁男性，山西大同

英敏特“解读”
“消费心理需求”

分析消费者进行消费活动时所表现出的
心理特征与心理活动的过程，理解人们希
望从不同消费中得到的，例如填补空缺
感、存在感、参与感、到精神愉悦等各种精
神需求。

 
案例分析：潮流不缺席

低线城市消费者对于“网红”零食更感兴
趣，更渴望一探究竟。他们担心自己会“错
过”，因此对新事物，新潮流的敏感度和接
受度都更高。

如果一款零食变成网红零食,我会更有兴趣芸试 说不上更同意哪个 网红零食只是炒作噱头,不值得追捧
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%

英敏特 定量调研：“品牌是质量的体现”，2019年3月
基于：3,000名20-49岁的互联网用户

英敏特 定性调研： 
2019年4月

兴趣/爱好/娱乐

职业知识/技能

生活知识/技能

理财/投资

学业考试

情感/沟通

“我下了一个软件叫Keep。只要在什
么地方锻炼了，我就会打一下卡。它会
说恭喜你在什么地方完成了第一次锻
炼，不同的地方会奖励不同的徽章。我
很喜欢集这个徽章，就像集七龙珠一
样。既励志，还很酷炫”

34岁女性，江西萍乡

英敏特“解读”
“多维度衡量标准”

探讨消费者在各品类中对于“值得”的
定义，包括要求的高低、愿意为此付出
的价格的高低，以及期待得到的回报的
快慢等等。

 
案例分析：成就感陪伴

在线学习在低线城市更受欢迎。因其令
人愉快，更会带来“即时”回报感。学习
也被看做是个人标签的一部分，是值得
在社交网站分享的内容。

一线城市 二线城市 三线或以下城市

51

51

44

41

34

25

55

53

47

46

31

25

57

53

44

42

30

26
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英敏特“透视”
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案例分析： “买产品送服务” 
-- 爱普生打印机和家长帮APP

爱普生与线上教育应用软件家长帮进行合作，让打
印机完成了由一个机器向一个工具的转化，能帮助
家长查找资料辅导孩子，并在打印机上一键打印。
与“买产品送服务”异曲同工，为消费者提供了更优
质的使用体验与解决方案。

案例分析： “娱乐零售” 
-- 京东的Joy Space

京东在超过100座城市开设了Joy Space快闪店。  
每家快闪店都配备有“京东慧眼”系统，能够识别
顾客的年龄和性别，并推荐适合顾客的产品。顾客
在购物节享受乐趣，自拍、看秀或参与体育活动。
充分展现了“娱乐零售”的优势。

英敏特“透视”
“解析品牌举措”

收集与英敏特调研发现有相似之
处的品牌方的新举措。结合英敏特
的数据及观察视角，解析产品开发
或营销策略的成功因素。

39



长期以来，考虑到城市线级和地区差异、寻找 
针对低线城市品牌发展的竞争策略的呼声一直
存在。但单纯地迎合某个地区某个时期的需求
去做产品做营销，既不实际也不一定有效。

英敏特认为，在考虑市场的下沉和细化时，最 
重要的仍是要尝试走入消费者的生活，去发现
他们的本质欲求。只有通过“追踪”、“聚焦”、 

“解读”、“透视”这样全方位的立体视角， 
将消费者表述的碎片化需求整合起来， 
才能制定出更切实有效的低线市场策略
 

王慧蓉 
品类研究总监
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china.mintel.com

关于英敏特
英敏特洞悉消费者需求，解读
深层原因。作为全球领先的市
场研究咨询公司，我们分析消
费 者 、市 场 、产 品 创 新 和 竞 争
格局，提供对全球和地方经济
的独特视角。自1972年成立以
来，我们的预测型分析和专业
推荐已帮助客户更迅速地制定
更明智的商业决策。英敏特助
力企业和人才成长。欢迎访问 
china.mintel.com了解更多。

关注我们

@英敏特咨询

@Mintel 英 敏特


