
MobTech 下沉市场研究系列之二

Mob研究院出品



前言

研究定义
Mob研究院定义的下沉市场指的是：三线以下城市（非一线、新一线、二线城市）包含三

线、四线、五线城市以及广大乡镇农村地区
研究定义

研究对象
电商下沉市场用户规模、用户画像、媒介偏好以及头部互联网企业在双11、网红直播等表现情况研究对象

研究意义
下沉市场的平均消费增速远高于一二线城市，且该群体暂未形成稳定的品牌喜好，未来是各

大品牌商增量市场的主要来源和激战战场
研究意义
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2019年电商用户规模：活跃用户规模6.7亿

移动电商活跃用户规模当前达到6.7亿左右量级，逢电商大促必有一波流量增长

2018-2019 移动电商活跃用户规模（单位：亿）
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Source：MobTech，2018.10-2019.11
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2018-2019移动电商下沉市场活跃用户规模

2019年电商下沉市场规模：活跃用户规模接近4亿

下沉市场电商用户规模维持在3亿以上，占比逐步提高
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电商下沉市场用户规模
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电商下沉市场整体占比

Source：MobTech，2018.10-2019.11



7

下沉用户使用电商时长：日均使用时长突破1小时

下沉市场电商用户日均使用时长突破1小时，直播带货模式贡献使用时间

闲暇时间富足 娱乐资源匮乏

趋利性强

迁移成本高
线下交流频繁

口碑传播效
果强

下沉市场电商用户日均使用时长（小时）

2019年11月日均使用时长

01 25

Source：MobTech，2019.11
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电商下沉用户消费结构：由金字塔向橄榄型消费转变

下沉市场电商用户消费结构逐渐从金字塔向橄榄型转变，低端山寨商品逐渐被中端品牌商品取代

高端

中端

低端

Source：商务部、Mob研究院

下沉市场电商用户消费结构 下沉市场电商用户消费升级路线

 消费者缺乏品牌意识
 产品差异小
 满足生活必需品需求

品质消费

品牌消费

 消费者逐渐形成品牌意识
 产品差异加大
 开始注重品牌

 消费者需求出现多样性
 更加追求个性化
 更加注重商品品质产品差异小

大众消费
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2017 2018 2019

18岁以下 18-24岁 25-34岁 35-44岁 45岁以上

女性居多，大龄化趋势明显

女性占大头，约7成；18岁—24岁青年人占比逐年减少，24岁以上人群占比升高，下沉市场电
商用户逐渐大龄化

用户性别分布 用户年龄分布

Source：MobTech，2017-2019.10
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已婚、有房、无车；有孩有负担

下沉市场用户多为已婚、有房、无车；其中婴幼儿家庭使用电商App的偏好度较高

用户婚姻状况 用户孩子年龄分布

Source：MobTech，2017-2019.10

未婚

40.9%

TGI：81

已婚

59.1%

TGI：119

无车有房

88.6%72.5%

TGI：158 TGI：98

8.8%

19.5%

13.4%

2.5%

55.8%

0-3岁（婴幼儿）

4-6岁（学龄前）

7-12岁（小学生）

13-17岁（初、高中生）

无未成年子女

TGI：119

11



19.9%

42.2%

33.1%

4.7%

0.1%

1000以下 1000-19992000-29993000-3999 4000以上

规模占比

68 
97 

166 
136 

51 

TGI情况

1000-1999元手机价位是主流，OV全面占领市场

OPPO、vivo占领下沉市场；手机价位2000-2999的用户TGI最高，更偏好使用电商App

用户手机机型分布用户手机价位分布

Source：MobTech，2019.10
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购物达人和对战游戏爱好者居多

电商“下沉市场”用户 多是购物达人、对战游戏爱好者、手机卫士达人

Source：MobTech，2019.10 13



微信、QQ、支付宝、淘宝是榜单霸主；拼多多挤掉抖音，强势上榜，未来可期

用户媒介偏好：2018年拼多多挤掉抖音，强势上榜

Source：MobTech，2017—2019.10

2017-2019 电商下沉市场用户媒介偏好TOP5
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用户更偏爱用拼多多购物；从TGI来看，京东在下沉市场表现喜人；美团跌落TOP5榜单

电商媒介偏好：拼多多成下沉市场用户最爱用的电商App

Source：MobTech，2017—2019.10

2017-2019 下沉市场用户常用电商App TOP5
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基本信息
基本信息：
女性；35岁以上；已婚；孩
子是生活重心

不动产
不动产：
有房无贷款、无车少出门

生育情况工作：
工作轻松无压力，按时下班回
家做饭

社交
社交：
用微信晒娃。“我家孩子参加了
最萌宝宝比赛，请给XX号宝宝投
票。”

消费 消费：
喜欢vivo、OPPO手机；喜欢用
拼多多砍价，“点一下拼多多链
接，给我砍一刀”

爱好 爱好：
购物是最大爱好。母婴日用品
都到碗里来，剁手也要买买买

目标用户画像：中年朝九晚五职场女性，有钱有闲有小孩

三四线城市中年女性，工作清闲无负担，爱晒娃更爱购物

Source：MobTech，2019.10
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电商鏖战双11：下沉市场成为新战场，电商补贴白热化

双11期间头部综合电商纷纷加大活动力度，通过社交拼购、大额度补贴、无门槛红包等方式拉
新下沉用户

2019年双11

拼多多双11

下沉市场成主战场

淘宝双11 京东双11

拼多多 苏宁

苏宁双11

双11合伙人：全民开喵铺，瓜分20亿红包；盖楼大挑战

红包：超级红包；转发微博抽双11红包；密令红包；爆款清单

红包；红包雨

满减：每满400减50元的购物津贴

限时优惠：在大促基础上新增限时优惠价

格，拼手速下单

愿望清单+预售有礼：建立愿望清单，分享

得红包，付定金返红包

超级百亿补贴：神券补贴，互动最高分千元现

金，爆品疯狂秒杀优惠、一元体验无忧服务

薅羊毛大全：使用京东支付单单享优惠

淘宝 京东

百亿补贴：百亿补贴狂加码，全场无预售/

定金

红包雨：大促惊喜红包，双11当日全场通用可叠加

平台满返：达到返现门槛即可领取现金券奖励

万券齐发：整点抢大额券

秒杀万人团：参团拼单购品牌特价商品

幸运大转盘：活动期间每日可抽奖2次，有机会获得优惠券/品牌商品

天天发现鲸：全民养鲸鱼，赢百万大奖

红包雨：玩游戏得云钻，大额券

游戏赢红包：闯关赢4999免单；小苏的农庄，种农作物得金币兑

换券/商品

红包召唤狮：签到领红包，连续签到瓜分大额云钻

免单/息福利：使用苏宁支付笔笔返现，最高享1888元免单；用

任性付，爆款商品享6/12期免息

抢1亿现金红包：养红包分奖金，红包升级至LV5即可获得瓜

分资格

红包：集十二玉首卡瓜分千万红包

现金券：签到分现金券；全品类券；赢锦鲤红包，每日30

万，先到先得
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双11活跃规模：淘宝月活双11当天突破4.2亿，京东拼多多紧追不舍

双11当天三大综合电商均实现突破，淘宝日活4.2亿，京东2.0亿，拼多多紧追京东月活1.9亿

4.2亿

1.9亿

2.0亿

2019双11期间综合电商活跃用户规模

Source：MobTech，2019.10.25-2019.11.11
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双11新增下沉用户：新增用户超6成来自下沉市场，淘宝表现亮眼
双11期间互联网头部企业新增用户超过半数都来自下沉市场，其中手机淘宝新增用户中下沉市
场用户占比超过7成

6.0% 9.5% 6.4% 8.3% 7.1%

21.7%

27.5% 30.8% 23.4%
30.6%

30.2%
22.6%

27.1%
29.3%

22.6%

26.6%
29.5% 22.2% 25.2% 23.3%

15.6%
10.8% 13.5% 13.8% 16.4%

手机淘宝 拼多多 京东 苏宁易购 唯品会

一线城市 二线城市 三线城市 四线城市 五线城市

2019年双11期间新增用户城市等级分布

下
沉
市
场
占
比
情
况

72.3% 63.0% 62.8% 68.3% 62.3%

Source：MobTech，2019.10.25-2019.11.11
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淘宝：进击的“聚划算”
在双11期间，聚划算以多元供给好货作为头阵，进行主力贯穿，联手上千个品质大牌打造下沉
市场的核心IP，推出万元5折卡、红包省钱月卡、火聚手等极致玩法，引流双11聚划算主场爆发

聚划算双11期间日活规模 聚划算新增用户城市等级分布

单位：万

14.1%

21.7%

31.9%

24.3%

8.0%

一线城市 二线城市 三线城市 四线城市 五线城市

聚划算

24.2

聚划算

Source：MobTech，2019.10.25-2019.11.11
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京东：渠道下沉有“京喜”，低价返现下沉触达

在整体的打法和运营战略方面，京喜更多聚焦下沉市场的潜力消费者，通过社交以及低价的手段
来刺激消费者购买，此次借助双11机会实现月活规模高速增长，主要新增用户来自三四线城市

京喜2019.4-11月活规模 京喜新增用户城市等级分布

10.8 9.5
11.1

14.0
17.7

20.9

54.2

单位：万

8.4%

26.3%

22.8%

31.8%

10.7%

一线城市 二线城市 三线城市 四线城市 五线城市

Source：MobTech，2019.10.25-2019.11.11



04
网红电商激活下沉市场活力
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2019直播电商元年，助力下沉市场

随着电商开辟直播渠道，网红带货的崛起，2019年双11正式开启全民直播时代，品牌方纷纷入
驻，助力电商进一步下沉

直播电商使传统“货对人”的销售

模式变成了“人对人”，实现商品

与用户的直接互动，商品展示更全

面，消费者反馈更直接

直播提升电商效率

网红电商直播的出现，让直播电商

迅速被大量消费者了解和认知，实

现了对市场的快速教育过程

网红完成直播市场教育

直播电商品类扩展，品
牌主纷纷入驻

双11期间直播电商品类从美妆、服

装、食品为主快速扩展到家电、汽

车等，大量品牌试水直播电商，加

大品牌下沉力度

全民直播时代来临，助
力下沉市场

双11期间，淘宝超过10万商家开

通直播，开播商家数量同比增长

200%以上，15万场村播让近2万

农民主播和村长、县长加入
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直播带货模式受到认可：淘宝直播日活规模创新高，双11销售额突破200亿

全民直播下，内容新玩法被越来越多的商家看好。在今年双11成交的“亿元俱乐部”中，大多数
品牌商家都开始自己做起了店铺直播，品牌更加重视直播、加大对直播的投入

0

100,000

200,000

300,000

400,000

500,000

600,000

700,000

800,000 淘宝直播

淘宝直播日活规模

11.11淘宝直播成交近200亿

超过50%品牌商家通过直播

获得新增长

Source：MobTech，2019.10.25-2019.11.11
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电商网红崛起：下沉市场女性用户成为双十一电商网红的最大拥甭

网红成为链接品牌商、平台方、消费者的关键一环，尤其受到了下沉市场女性用户的喜爱，其社
交资产的变现能力越来越突出

表示TGI＞100

下沉市场 已婚女性，25-44岁左右，子女年龄12岁以下 本硕学历

41%

14%

59%

86%

李佳琦&薇娅-微博粉丝画像

Source：MobTech，克劳瑞数据
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电商挖掘下沉市场策略分析
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物流和服务将是电商平台制胜下沉市场的关键

尽管下沉市场用户目前能够接受更长的配送时长，但是他们对物流速度这个要素的关注度已经高
于一线、二线城市，物流已经成为下沉市场的一大痛点

消费者对配送时长可接受程度 下沉市场用户购物关心问题

8.3%

63.4%

24.1%

4.2%
1.9%

32.7%

60.4%

5.0%

1天以内 1-3天 3-5天 5天以上

一二线城市 三线及以下城市

74.0%

63.3%

63.0%

48.4%

37.3%

27.6%

物流速度

退款流程便捷

售后投诉处理速度

有退换货险

支付安全性

售前客服响应及时性

Source：Mob研究院调研数据
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淘宝 京东 拼多多 苏宁易购

巨头已纷纷布局下沉物流生态

巨头的物流布局已经初见雏形，未来还要受到下沉市场需求分散、个性化更强、物流成本更高等
诸多因素的影响，掘金万亿市场注定是长久战

• 加强县域物流资源的整合与

覆盖，早在2016年，菜鸟

便开始推广千县万村计划，

在三至五年内投资100亿

元，建立1000个县级运营

中心和10万个村级服务站；

• 联合本地化的物流合作伙

伴，为城乡消费者、中小企

业、电商平台提供商品到村

配送、县域间流通、农副产

品流通等综合性解决方案

• 提出“千县万镇24小时达”

时效提速计划，大力布局下

沉市场的各个乡镇，重点针

对低线城市城区、县城以及

周边乡镇发起“千县万镇24

小时达”时效提速计划；

• 加大仓储物流投入。当前仓

储总面积超过1500万平方

米，覆盖全国范围内的

2655个区县，提升低线城

市服务体验

• 着力建立“新物流”技术平

台。解决现有包括分散、低

效的农产品运输等物流与供

应链挑战；

• 寻求联合物流生态的合作伙

伴。推出自有的电子面单系

统，成长为全球第二大电子

面单系统。尝试对农产品物

流与普通包裹做区分，进一

步推动农村尤其是边远地区

的农产品实现大规模上行

• 加大布局下沉市场物流网

络，覆盖250多个地级市，

2800多个区县，48000多个

乡镇，乡镇覆盖率达85%，

社会网点2万多个；

• 打造“1小时生活圈” 。以

苏宁小店为中心，依托“前

置仓+即时配”模式，打造

“1小时生活圈”，为3公里

范围内的社区消费者提供30

分钟、1小时即时配送服务

Source：Mob研究院根据公开资料整理
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下沉市场母婴、银发消费人群最具发展潜力

虽然母婴电商用户体量一直下滑，但下沉市场用户比例不断提升，未来下沉市场是母婴电商的主
战场；银发人群有钱有闲，下沉市场比例超过4成，未来亦值得关注

母婴电商下沉市场规模比例 “银发人群”城市等级分布

51.9%
51.3%

53.2%
52.7%

51.8%
51.2%

50.5%

51.7%

49.6%

55.5%
55.0%

54.1%

母婴电商类下沉市场整体占比

15.4%

21.6%

18.9% 19.6%

14.7%

9.8%

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市 四线城市 五线城市

渗透率

Source：MobTech，2018.12-2019.11
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