
高端消费市场规模呈现增长态势，其背
后的高价值人群是品牌的“必争城池”


数据来源：胡润百富
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品牌如何赢得高价值人群：

用广告营销，实现3个获益维度


优质内容 认知度


心动值


行动力


优质氛围品牌营销


优质社交 优质效率


该人群往往不满足于
表面化、碎片化的信
息，而是渴望深入探
究各类领域，形成自
己的观点。



无论是专业信息还是
广告信息，他们对内
容深度与质量有更多
的追求。


提供
 形成


获得


带来


营造


构建


在信息爆炸的时代，
他们更倾向于选择有
良好信任度和严格内
容审核机制的平台。



优质的信息氛围，能
够为他们节省大量甄
别信息真伪与价值的
时间。


作为拓展人脉资源、
交流思想经验及提升
个人影响力的重要途
径，社交是他们生活
的重要组成部分。



他们倾向于通过社交
平台维护社交关系及
彰显个人身份。


在各项活动中，他们
都力求以最短的时间
获取最大的价值。



购物时更倾向于多环
节一站式完成，对效
率的极致追求让他们
更好地平衡工作、生
活、社交等事务。

高价值人群对品质生活的 
追求4个优质 品牌获益的3个维度


数据来源：增长黑盒研究整理



微信朋友圈帮助品牌实现3个获益维度

赢得高价值人群心智


数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月
  

*口碑发酵：您有多大可能性会与亲友或上网讨论/推荐 该品牌？（“一定会”+“可能会”）


如何形成「高认知度」

有认知，才可在目标人群心智中

稳占优势


如何获得「高心动值」

有心动，才会推进目标人群的

进一步行动


如何带来「高行动力」

有行动，才可让营销最终转化为

效果


，

更易传递

指标：人群-信息相关度、上新信息传递度

更能记住
指标：品牌记忆度、广告信任心智


更有感知
指标：价值感知度

更加喜爱
指标：广告喜爱度

更愿分享
指标：广告后口碑发酵、广告后互动意愿

更好购买
指标：广告后购买行动转化



高认知度｜品牌通过朋友圈广告实现
针对高价值人群的「陪伴式营销」�

信息红海时代，更高的用户粘性和更深度的浏览场景让内容才能脱颖而出。
依托于微信生态亿级优质用户高时长高频次的流量，朋友圈广告以类似原创
朋友圈的形式，将品牌自然植入高价值群体深度浏览时刻，品牌认知度提升
效果显著优于其他媒体的信息流广告。虽然朋友圈广告的表现暂且不及其他
媒体开屏广告，但并非所有的品牌营销都适合短时间的、无差别的集中大曝
光，朋友圈广告提供的是更加细水长流、融入生活的「陪伴式营销」，更加
深得高价值人群的心。 


数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月

*品牌认知度：您曾经看到或听说过以下哪些奢侈时尚品牌？
*产品认知度：您曾经看到或听说过以下哪些香水？



投放组 未投放组

34 46

朋友圈广告

34 43

其他媒体

信息流广告

34 52

其他媒体

开屏广告

+12%
 +9%
 +18%


广告投放后的品牌认知度(%)*

57 76

朋友圈广告

57 78

其他A媒体
开屏广告

57 77

其他B媒体

开屏广告

+19%
 +21%
 +20%


广告投放后的产品认知度(%)*

某奢侈时尚品牌同时在不同媒介投放广告，

朋友圈广告的表现显著优于其他媒体信息流广告

某奢侈香水品牌同时在不同媒介投放广告，

朋友圈广告表现与其他媒体的开屏广告基本持平



原因挖掘


更易传递
朋友圈广告让人群更匹配，

让营销信息 �

①

得益于微信强大技术支撑和海量数据基础，朋友圈广告投放可以基于更精细
的用户画像准确触达高价值消费者。
高价值消费者对深度内容和精致内容有
更高的需求，而受益于微信长久以来更专业创作的内容氛围，微信用户对于
更长、更深度内容已建立起耐心和接受度，使得朋友圈广告在其中可以实现
信息更大化的传递。例如，当高价值品牌想要推出新品时，朋友圈广告的信
息传递度明显更好。



数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月
； *人群-信息相关度：假设您正在关注该品类，请问这支广告中所传达的信息对您来说有多相关呢？

(“非常相关”+“一些相关”）
*上新信息传递度：请问您认为这支广告向您传达了多少关于 该品牌的新信息呢？ （“许多新信息”+“一些新信息”）


85%

朋友圈广告
74%

其他媒体广告

朋友圈广告的上新信息传递度(%)*更高朋友圈广告的人群-信息相关度(%)*更高

88%

朋友圈广告
71%

其他媒体广告

某奢侈时尚品牌同时在不同媒体投放品牌广告 某奢侈时尚品牌同时在不同媒体投放关于新品的广告



原因挖掘

更能记住朋友圈广告让高价值人群 品

牌的营销内容


②

微信朋友圈的社交属性赋予了
广告独特的传播情境，原生广
告形式让高价值用户被自然触
达，在这种场景下极富创意的
广告视觉往往会让其留下更深
刻的印象。同时，与真实朋友
在广告下的互动加深了用户对
广告的理解和思考。


数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月


*品牌记忆度：请问以下哪句话最能代表您对这个广告的看法呢？（“不会忘记这是该品牌广告”+“能记住这是该品牌广告”）


73%

朋友圈广告
64%

其他媒体广告

朋友圈广告的品牌记忆度(%)*更高

朋友圈广告的信任心智(%)*更强

18%35% 28% 1% 10%

在该平台看到广告后我更愿意关注该品牌的官方账号或加品牌的企业微信


17%28% 32% 2% 11%

这个平台的广告数量适中,让我感觉更舒适


微信
媒体A
媒体B
媒体C
媒体D

某奢侈时尚品牌同时在不同媒介投放的广告， 
在高价值人群中的记忆度不同

某奢侈香水品牌同时在不同媒介投放的广告，在高价值人群中的的信任程度不同



高心动值｜品牌通过朋友圈广告博得
较高的用户评价��

微信长期构建的高信任度内容氛围，让朋友圈广告自然融入高价值用户信息
流。同时基于其个人社交圈的点赞、评论等互动进一步强化了用户参与感，

他们不再仅仅是被动接受广告信息，而是在熟悉的氛围里与品牌悄然激发共
鸣，产生好感。
朋友圈广告在提升消费者对品牌的美誉度上有着更好的表现。


数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月


*品牌美誉度：您对下面每个奢侈时尚品牌的总体看法是怎样的？（“非常喜欢”+“比较喜欢”）


广告投放后的品牌美誉度(%)*

31

61

朋友圈广告

31

55

其他媒体信息流广告

31

61

其他媒体开屏广告

投放组
未投放组

+30%


+24%


+30%


关于用户对某奢侈时尚品牌的态度，�朋友圈广告带来的提升显著优于其他媒体信息流广告，与其他媒体开屏广告持平



原因挖掘


更有感知
朋友圈广告让品牌价值在消费者心中


①

基于微信用户对内容更广更深的包容度和解读能力，尤其对高价值消费者而
言，他们愿意花费时间去阅读一篇有价值的长文章或观看一个有深度的长视
频广告，从中成对品牌或产品较为完整的认知。因此通过朋友圈广告，品牌
价值信息可以被他们更有效地接受。



数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月


朋友圈广告带来的价值感知度(%)显著更优

87

80

广告让我觉得这是一个 的品牌
高级 

81

76

广告让我觉得这是一个 的品牌
具备高端品质 

79

75

广告让我觉得这是一个 的品牌
可信赖 

71

63

广告让我觉得这是一个 的品牌
充满时尚巧思 

61

52

广告让我觉得这是一个 的品牌
值得我花更多钱购买 

微信投放广告


其他平台投放广告


某奢侈时尚品牌希望通过广告传递“高级”、“时尚巧思”、“可信赖”等品牌价值



原因挖掘

更加喜爱朋友圈广告让高价值人群 品

牌正在主推的产品�

②

朋友圈广告自发布以来，一众国际知名品牌投放广告的同时也让其成为消费
者在视觉和认知上的享受，这培养了消费者对朋友圈广告一贯的天然好感。
更精准的推送能力也确保了广告与高价值用户需求的高度相关，避免用户被
无关信息打扰。同时微信在广告形式和互动上的创新，也不断提升了用户对
广告的主动权和参与感。



数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月

*广告喜爱度：总的来说，您觉得这个广告怎么样？（“非常喜欢”+“比较喜欢”）


朋友圈广告的广告喜爱度(%)*更高

57%

其他媒体广告
73%

朋友圈广告

某奢侈时尚品牌同时在不同媒介投放广告， 
希望得到被触达的高价值人群的喜爱



高行动力｜看完朋友圈广告，高价值人
群很想买

微信更真实、更强大的数据基础和数据能力，让精准营销在朋友圈广告中大
展拳脚，配合其完善的广告工具，品牌内容得以最高效地直达高价值消费
者。每一次需求高度匹配的触达均是购买意愿的高效激发。


数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月

*产品购买意愿：当您下次考虑购买包袋/服饰/配饰/鞋类时，您考虑以下奢侈时尚品牌的可能性是怎样的？（“非常可能”+“可能”）



广告投放后的产品购买意愿(%)*

59

44

朋友圈广告

+15%

53

44

其他媒体信息流广告

+9%


61

44

其他媒体开屏广告

+17%


53

38

朋友圈广告

+15%


51

38

其他媒体信息流广告

+13%


55

38

其他媒体开屏广告

+17%


投放组 未投放组

某奢侈时尚品牌在不同媒介投放包袋类的产品广
告，朋友圈广告带来的购买意愿的提升超越了其

他媒体信息流广告，接近其他媒体开屏广告

某奢侈时尚品牌在不同媒介投放服饰/鞋类的产
品广告，朋友圈广告带来的购买意愿的提升超越
了其他媒体信息流广告，接近其他媒体开屏广告

本报告来源于三个皮匠报告站（www.sgpjbg.com）,由用户Id:840541下载,文档Id:490732,下载日期:2025-02-04



原因挖掘


更愿分享
朋友圈广告依托微信强大的社交生态，
让高价值人群 广告内容


①

微信的社交纽带更多基于朋友、家人、同事等真实关系构建，其之间存在的
较高信任度和相似兴趣为广告的分享提供了便捷通道，朋友圈广告丰富的广
告工具更是成为引发二次传播的催化剂。�

微信已成为高价值人群在社交中自我表达和身份彰显不可少的工具，微信丰
富的内容形式和良好的生态为信息的二次分享提供了优质土壤。


朋友圈广告的口碑发酵(%)*更显著 朋友圈广告的互动意愿(%)更强烈

71%

其他媒体广告
79%

朋友圈广告


数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月

*口碑发酵：您有多大可能性会与亲友或上网讨论/推荐 该品牌？（“一定会”+“可能会”）


38% 14% 22% 2% 9%

35% 19% 33% 2%6%

广告下面的点赞、评论和好友都是真实的,更可信


我在该平台看到感兴趣的品牌广告,可以方便的转
给我的好友分享


微信 媒体A 媒体B 媒体C 媒体D

某奢侈时尚品牌同时在不同媒介投放广告，朋友圈
广告触达的高价值人群更愿意将广告分享给亲友

某奢侈香水品牌同时在不同媒介投放广告，朋友
圈广告触达的高价值人群更愿意互动



原因挖掘


更好购买�
朋友圈广告链接了完善的微信电商体
系，让高价值人群

②

微信的电商体系涵盖了小程序商城、微信支付等多元组件，他们相互协同构
成了高效的商业闭环。相关广告组件的嵌入不仅可以让闭环购买无缝达成，
丰富的营销工具如优惠券发放、会员积分等的打通也让高价值用户粘性得以
不断优化，购买体验更丝滑、更便捷。


数据来源：Kantar China，N=800，2024年9-11月


朋友圈广告的购买行动转化(%)更加显著

48%

朋友圈广告
41%

其他媒体广告
43%

朋友圈广告
43%

其他媒体广告
22%

朋友圈广告
14%

其他媒体广告

在电商平台搜索该产品
 关注该品牌的官方账号 购买该品牌的产品


某奢侈时尚品牌同时在不同媒介投放广告，希望一部分被触达的用户能够直接下单购买



结语


附录：高价值人群品牌营销的调研方法说明


高认知度


高心动值


高行动力


微信朋友圈已然成为品牌竞逐高价值用户的核心战场与黄金版图。





在品牌增长的各个关键战场，朋友圈广告都凭借其广泛而紧密的社交生态链，展现
出强大的驱动力，高效触达、有效影响，为品牌深入消费者心智源源不断注入动
力，生态与工具的优势也同样在为品牌更长远的价值建设赋能。





最近微信又刚刚上新了“送礼物”功能，可以从微信小店里直接下单商品送给朋友，
不少人将其视为微信红包的实物版。





新功能不仅方便了消费者的互动，更是激发了新的消费场景，对于高价值品牌来
说，何尝不是又一个走近高价值消费者的良机呢？





但无论有多少新鲜的玩法，万变不离其宗的是微信朋友圈的独特生态，熟人社交、
信任圈层，都助力品牌的营销既易于沉淀，也值得深耕。


某奢侈时尚品牌和某奢侈香水品牌
。

对比主流互联网平台广告投放为品牌带来的营销效果。


800人，18-40岁女性，家庭年收入30/50万元以上，一线/新一线城市为主。

将样本分为“被指定广告触达人群”和“未被指定广告触达人群”，进行比对分析。


Kantar China


2024年9-11月


调研对象

调研目的

调研样本

调研方法

调研机构

调研周期


