
小米手机深化全链路运营，精准锚定国补人群实现逆势增长

⚫ 品牌名称：小米手机

⚫ 所属行业：3C

⚫ 执行时间：2025.01.10-06.30

⚫ 参选类别：电商营销类



营 销 背 景

➢ 市场消费者换机周期延

长至3年以上

*数据来源：2021年：Strategy Analytics《《赢取智能手机市
场的换机用户》》；2024年：艾媒咨询
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国补前：手机市场换机周期延长，销量增速放缓

➢ 中高端手机销量增速较

慢，且技术没有革新
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中国中高端（600美元及以上）智能

手机市场的销售份额
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*数据来源： Counterpoint 《智能手机型号销量追踪报告》

➢ 农村的智能机普及率

较低，仅66%，相反

城市高达85%

85% 66%
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城镇地区 农村地区

智能机普及率

*数据来源：中国互联网络发展状况统计调查 
*时间：2024.12

➢ 中国手机市场温和复苏，进

一步向巨头聚拢

➢ 手机头部品牌购买人数占比

提升至79%
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国补后：行业头部垄断加剧，小米可持续性发展面临挑战

➢ 小米手机市占比增长面临

压力，从刚推出的24年12

月-25年1月保持高市场份

额后增长不足，可持续发

展面临挑战
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品牌0-6K购买占比

数据口径：销量份额增速为同比去年增长比例；营销开支同比为同比比上一个季度的增长比例；品牌0-6k购买占比为0-6k价位段中购买小米手机品牌占购买手机行业的比例

营销背景：国补推出后，平台和手机行业竞争激烈，小米可持续性发展面临挑战



营 销 目 标

执行成果：广告、店铺、用户实现三重全面增长提效

广告投放ROI同比提升20%

专项人群ROI高于平均人群

背景

挑战
如何抓住国补和平台的红利，

刺激消费者换机，冲刺销售目标？
如何长期可持续性的发展，稳固市场份额？

店铺整体销量目标同比增长10%

京东平台购买份额提升1pp

目标 拉新：新用户浏览渗透率提升2%

复购：跨类目老客复购率提升0.5%

随着国补政策落地推广，行业竞争激烈，但国补势能逐渐下降，小米的市场占比增长面临压力等诸多问题，小米

投入3000万预算通过全链路精细化运营，抓住政策红利，实现流量与销量的双重增长。

1 让广告效率更高 2 让品牌卖的更好 3 让用户买的更多



策 略 与 创 意

数据洞察聚焦：通过数坊工具找人、找品、找场定位精准流量，提高全店销量

在平台之间竞争变大、国补流量红利见顶的背景下，战略做出调整

找人 找场

对国补易转化人群进行特征分析

⚫ 寻找核心TA：国补政策下什么样的人更

容易购买我米？

⚫ 寻找增量TA：国补政策下什么样的人容

易换机？核心支付方式云闪付的主要用

户是哪些？

区域洞察赋能国补人群提效

国补用户画像分析 确定高转化地区

找品

国补政策下小米高转化机型分析

重点转化品线确定

⚫ 寻找增量TA：小米其他类目用户哪些

人群更易换机品牌手机

⚫ 国补趋势下，小米什么价位段

是最容易转化的？

⚫ 对应价位段下，什么产品是最容易

转化的？

⚫ 哪些地区是国补高转化城市，可以

重点触达？

⚫ 不同线级的城市对于国补的认知/偏

好是什么？
⚫ 对于高转化产品的主要卖点是哪

些？



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

洞察找人：国补后未婚都市女性更容易购买我米，且用户购买存在消费升级现象

人口特征

年龄分布

26-30岁

女性占比

3X% 2X%

教育背景

本科为主体

职业与行为特征

职业分布

学生 2X%

白领

消费特征

购买行为分析

购买城市及消费水平

价格敏感度

2X%

2X%

搜索国补同时浏
览本竞品购竞品

搜索国补同时浏
览本竞品购本品

搜索国补同时浏览
本竞品购竞品

搜索国补同时浏览
本竞品购本品

婚姻状况

未婚居多

2X%

2X%搜索国补同时浏
览本竞品购竞品

搜索国补同时浏
览本竞品购本品

一二线城市居多 4X%

京享值3k以下 1X%

6X%

5X%

性别

国补政策下什么样的人更容易购买小米？

国补消费者云闪付支付占比高达8X%

2XXX
2XXX

24年 25年

支付习惯

8X%

3.X次

3.X次

25年人均购买频次

24年人均购买频次

购买频次25年同比增长

消费金额均值25年同比增长

数据口径：各类人群占国补人群的比例*数据来源：京东数坊*时间：2024/2025.1.20-4.30



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

洞察找人：通过云闪付购买手机的主要为高线中年家庭用户，可作为小米拉新突破圈

数据口径：各类人群占国补人群的比例*数据来源：京东数坊*时间：2024/2025.1.20-4.30

年龄分布

21-35岁占比最高 (5X%)

消费水平

京享值3-5k

换机靶群

小镇家庭

人群属性

已婚人群 4X%

本科、专科 8X%

一线、二线 4X%

1X%

3X%
21~25岁 26~30岁 31~35岁 36~40岁 41~45岁

国补政策下什么样的人容易换机？核心支付方式云闪付的主要用户是哪些？

消费水平

京享值3-5k

换机靶群

都市家庭

人群属性

已婚人群 5X%

本科、专科 6X%

一线、二线 5X%

2X%

3X%

年龄分布

31-45岁占比最高 (6X%)

21~25岁 26~30岁 31~35岁 36~40岁 41~45岁

手机行业国补购买人群为：高线中青年小镇家庭用户 云闪付渠道购买手机人群为：高线中年都市家庭用户



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

洞察找人：小米生态中大小家电的家庭用户更易购买小米手机，可尝试生态用户破圈

挖掘购买小米其他类目后转化为小米手机用户的高
关联类目

STEP 1
通过高关联类目人群画像洞察

寻找潜在换机用户购买本品牌手机
STEP 2

小米小家电已购人群购买小米手机

高连带品类

家
庭
潮
流
派

十大靶群：小镇家庭&都市家庭

年龄：26-35岁

婚姻状况：已婚

学历：大学及以上

京享值：京享值>6000

线级城市：一二线

小米大家电已购人群购买小米手机

家
庭
品
质
派

根据不同节点（新品发布会、家装节、家电节、618等）

利用节点优势类目，强化高关联品类渗透，带动小米全生态流转

与小米手机高关联度的大家电

与小米手机高关联度的小家电

手环、耳机、智能手表、音箱、吹风机

电视、空调、洗衣机、门锁

手环 耳机 手表 音箱 吹风机

型号A
（￥399）

型号B
（￥99）

型号C
(￥564）

型号D
（￥269）

型号E
（￥104）

小米手机和小米其他类目连带率
25年 24年

电视 空调 洗衣机 门锁

型号F
（￥1449）

型号G
（￥169

9）

型号H
（￥999）

型号I
（￥699）

数据口径：连带率为在购买小米手机之前购买各类关联类目的人群占购买小米手机人群的比例 *数据来源：京东数坊*时间：2024/2025.1.20-4.30

十大靶群：小镇家庭&都市家庭

年龄：31-40岁

婚姻状况：已婚

学历：大学及以上

京享值：京享值>6000

线级城市：一二线



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

洞察找品：国补政策推出后，小米手机1-3k、4-6k的产品线销量增长迅速

➢ 小米国补后1-3k、4-6k价位段品线渗透率增长明显，

可以用这些品持续提升小米在国补阶段的收割

1k- 1-2k 2-3k 3-4k 4-5k 5-6k

小米手机各价位段行业渗透率增长

24年 25年

Note系列高配 Turbo系列

品线 产品核心卖点

基础功能完善

极致性价比

1-3k

K系列低配CIvi系列

同价位游戏性能天花板

外观、拍摄、便携性能极佳

小米数字系列 小折叠

顶级影像创作

科技尝鲜与身份感

判断国补政策下小米易转化机型为哪些？

-1X%

+3.X%
+3.X%

+0.X%

+1X%

+3.X%

4-6k



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

洞察找场：维稳高线城市基本盘，拓展下沉市场进行消费升级

-0.X%

0.X%

-0.X%
-0.X%

0.X%

0.X%

0.X%

一线 二线 三线 4线 5线 6线- 农村

各线级购买同比趋势 25占比 24占比 增速

一线 二线 三线 农村 整体

消费升级

购买手机行业金额均值 搜索国补购买手机金额均值

3k- 3-5k 5-6k 6k+

国补收割农村人群

购买手

机

搜索国

补购买

手机
国补占

比增幅

地区国补效果分析：一二线城市国补心智强，农村占比增速最为明显

一二线城市消费者对国补政策认知度高且接受度强
农村消费趋势：农村消费者结构正向高质量方向发展

重庆

四川

辽宁

上海

天津

山东

...

高价值客户比例增长，国补促使农村消费者更愿意购买更高端的手机产品

提高高转化地区
的投放力度

可提高转化效率
1X%

数据口径：国补占比增幅为搜索国补购买手机人群占购买手机人群的比例：京东数坊*时间：2024/2025.1.20-4.30



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

阶段策略：长周期匹配品牌节奏，全域捕捉并收割国补流量

1-2月国补初启 3-4月新品发新 5月大促蓄水 6月大促爆发

核心
策略

试水国补红利流量 新品提高小米声量 蓄水拉新国补增量用户 收割冲刺销量

投放
动作

核
心
人
群

营
销
资
源

投
放
渠
道

搜索用户
领取国补用户

开屏/信息流/新品微博大视窗+种草引流 抖音/小红书种草加热，宣传品牌国补领取方式 腾讯新闻信息流+爱奇艺开屏主力
第二波政策宣推

侧重搜索快车优先收割核
心搜索流量

站外新增手Q资源位联合金榜预热
大促

营销云新天链种草人群回流站内二次触达
增加咚咚短信召回前期蓄水用户

配合新品，增加站外触达
朋友圈、抖音等资源

浏览小米手机用户
未领取国补的潜在用户

浏览手机但没有浏览小米手机用户
领取国补的潜在用户

浏览小米手机用户
领取国补用户

核心老品 ROI同比+47% 新品 ROI同比+160% 大促 销量同比+10%

人群量级：4XX万 人群量级：4XX万 人群量级：1XXX万 人群量级：3XX万

搜索：曝光=8:2 搜索：曝光=6:4 搜索：曝光=6:4 搜索：曝光：短信=7:2:1

效
果

SAMPLE SAMPLE SAMPLE



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

人群策略：六宫格人群精细化分层，基于用户行为逐步向下渗透提高转化效率

人群精细化分层，逐步向下渗透转化人群区域划分为六宫格，区分转化难易程度

未领取手机国补 领取手机国补

没有浏览手机

浏览手机但没有
浏览小米手机

浏览手机同时
浏览小米手机

⑤
购买意向较低

③
购买意向较低

地区

⑥（不做投放）

购买意向极低

④
购买意向较低

②
购买意向较高

①
购买意向极高

人群⑤+④+③

人群②

人群①

购买

核心人群：
- 品牌大小家电类目已购的家庭用户
- 高线中年家庭用户
- 京享值5k以上农村用户

触发手段：京东直投、互动展位、购物触点

监测指标：目标人群覆盖度、广告触达流转率

触发手段：京东快车

监测指标：人群流转率、搜索/加购人群量级

触发手段：赠品、短信、优惠券等等

监测指标：转化人数、转化率

核心人群：
- 浏览小米手机的未婚都市女性

核心人群：
- 浏览小米手机且领取国补人群

广告被动曝光

主动搜索加购

领取国补购买

重庆、四川、辽宁、

上海、天津、山东

等高转化地区用

高溢价进行投放



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

货品策略：产品布局优化，借助国补流量提升自然流量降低费比

科学价位段及地域侧重，匹配库存实现增长

贴合国补市场变化调优货品布局，货品差异化匹配搜索流量，同时利用政策实现流量增长与转化提升

国补费用侧重

⚫ 利润导向调整国补机型费用：

对高利润或强走量型号，加强费用侧重，最大化

补贴效果提升利润同时扩大小米市占份额。

⚫ 倾斜预算至K、Note系列走量机型：

利用关键词、人群、竞对拦截精准投放，吸引潜

在意向消费者，提升销售转化率

⚫ 优化高端机型推广策略：

6k+高端机型无国补，可突出产品差异优势，重

点吸引对价格敏感度较低的用户。

⚫ 差异化城市线级和支付链路投入：

低线城市价格敏感度高，突出利益点；关注“云

闪付、立减”下地域转化差异，进行费用调整。

库存充足加大推广

⚫ 费用聚焦库存充足产品 ⚫ 重点型号差异化卖点吸引用户 ⚫ 库存紧张控制投放节奏

国补素材突出“国补后到手价”“国家补贴15%”“至高补贴500元”

国补词 搜索人气（万) CVR 匹配的商品

国补类目词 13X,XXX 1.7X% -

政府补贴20%手机 31,XXX 1.5X% 小米数字系列、其他

家电国家补贴 13,XXX 2.4X% Note系列、K系列

国家补贴 9,XXX 1.9X% Note系列、K系列

手机国家补贴 6,XXX 1.7X% 小米数字系列、其他

国补 5,XXX 1.9X% Note系列、K系列

手机国家补贴2025 5,XXX 1.9X% Note系列、K系列

政府补贴20%专场 4,XXX 2.7X% Note系列、K系列

手机政府20%补贴 2,XXX 1.9X% Note系列、K系列

手机国补 1,XXX 1.8X% 小米数字系列、其他

国家补贴手机 1,XXX 2.0X% Note系列、K系列

国家补贴20%手机 1,XXX 2.1X% Note系列、K系列

国补小米词 7,XXX 3.3X% -

政府补贴20%小米 2,XXX 4.3X% Note系列、K系列

小米15政府补贴 2,XXX 2.5X% 小米15系列

小米15国家补贴 8XX 2.8X% 小米15系列

小米手机国家补贴 5XX 4.8X% Note系列、K系列

政府补贴20%手机小米 3XX 5.2X% Note系列、K系列

产品差异化匹配高效率关键词投放，高效驱动流量与转化

*数据来源：京东商智



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

场域策略：站内外针对性场景投放加速转化，通过营销云新天链全域收割国补流量

*数据来源：京东商智

2 站内国补流量提转化

主图素材差异化展示

通过AIGC输出投放视觉
定向测试提升站内转化

根据国补区域及非国补区域投放不同形式素材进

行主图测试，最终得出【有国补信息无折扣】素

材点击转化率最高

素材表现
未展示国
补信息

有展示国
补及折扣

有国补信
息无折扣

CTR 12.X% 9.X% 15.X%

CVR 0.2X% 0.3X% 0.4X%

无国补的地区展示【有国补信息无折扣】通用素

材，国补地区单独露出【有展示国补折扣】素材

有展示国补折扣有国补信息无折扣未展示国补信息

3 营销云天链实现营销闭环

通过新天链工具实现流量闭环

1 站外高曝光扩拉新

非国补区域 国补区域

国补前 国补后

布局开屏、信息流、短视频等资源位，配合高活

跃时段精准投放，进行差异化精准触达

站外高流量布局扩圈

差异化卖点扭转线下用户转化

站外聚焦国补区域蓄水

✓ 营销云对小红盟回流人群进行二次触达
通过数坊联合分析购买画像反哺种草策略

天链回流
站内二次触达

咚咚消息
三次推送

小红盟意向
人群种草

购
买

回流人群购
买画像分析

小红盟对比站
内购买画像

反
哺

✓ 免费联动：报名乘风计划，各场域流量联动升级

累计带来搜推联动曝光量：3XX万+

累计带来PUSH可兑换量：百万+

九宫格监测资产流动情况

站外种草、
咚咚消息
召回站内

100万人群量级
站内承接策略人群促转
策略人群量级：30万



执 行 过 程 / 媒 体 表 现

落地执行策略：针对波段式国补，投放重点加强计划精细化运营程度提高广告效率

效能监控：制定国补区域监测表

• 每日跟进国补城市变化情况，针对地域上/下线情况调

整策略

• 每日监测国补销售/效率情况，及时加投

计划拆分为国补和非国补计划，精细化运营

国补计划 非国补计划

80%
预算
策略 根据T-1天效率灵活调整 20% 根据T-1天效率灵活调整

渠道
策略

快车 80% 智能 10% 触点+站外 10% 快车100%

人群
策略

重点触达国补宫格人群（①-⑤） 本品意向人群+京选智能人群

关键词
策略

类目+竞品词 60%
品牌+型号词 40%

类目+竞品词 30%
品牌+型号词 70%

情况1：国补势能强劲，促转

投放策略：春节前后试水国补流量，

以类目拉新为主，春节期间费用集

中品牌自身搜索承接

情况2：新品上新，提声量

投放策略：趁势加大国补拉新人

群，例如领取国补未购以及未领

取国但浏览手机类目人群触达

情况3：国步势能逐步下降，蓄水

投放策略：国补区域缩减，拆分国

补&非国补计划差异化投放，拆分

后ROI环比提45%

情况4：逆势增长，促转

投放策略：将前期蓄水的国补用户，

配合大促政策站内回流，ROI同比

提升25%

执行回顾
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执 行 过 程 / 媒 体 表 现

项目创新：与平台数据部门共建持机看板，AI工具与独家数据程序加持提高监控效率

1.与平台共建，拓展数据获取维度

当前实现功能1：持机策略人群一键生成，可随
时优化投放人群

当前实现功能2：小米持机策略机型人群自动化
生成，精准运营国补换机人群

首家品牌与京东共建持机看板，
促进京东数据效能产品迭代

2.京东AI工具+独家数据程序：高效获取国补数据+监控调优

京东AI工具提高数据查看效率 实时监控优化、质效双升

核心渠道、产品的分日的数据快速查看
查看效率从5分钟优化成1分钟快速查看

算法结果精确，人工侧重长效策略把控



营 销 效 果 与 市 场 反 馈

执行成果：广告、店铺、用户实现三重全面增长提效

小米品牌购买

店铺购买同比 24.1.20-6.8

25.1.20-6.8

浏览渗透率 购买渗透率

国补渗透率提升 24.1.20-6.8

25.1.20-6.8

5.8%

0.6%

购买份额

京东平台购买份额 24.1.20-6.8

25.1.20-6.8

1.3%

跨类目的复购率

跨类目复购率 24.1.20-6.8

25.1.20-6.8

0.8%

品牌购买大幅增长35% 国补新客浏览渗透率提升5.8%，购买渗透率增涨0.6%

京东平台购买小米手机份额增幅1.3% 老客复购：跨类目复购率小额增幅0.8%

数据口径：店铺购买同比=（25年 - 24年）小米品牌购买 / 24年小米品牌购买；渗透率=搜过国补后浏览(或购买)小米手机 / 搜过国补后浏览(或购买)行业手机；购买份额=购买小米手机 / 购买行业手机；
跨类目复购率=购买小米品牌其他类目产品且购买小米手机 / 购买小米手机

新客CPA

国补专项拉新成本 历史拉新人群

国补专项人群
-17%

新品ROI

新品ROI 红米turbo3

红米Turbo4Pro
160%

新客成本降低17%

新品ROI大幅增长160%

35%

广高效率更高 店铺卖的更好 用户买的更多



营 销 效 果 与 市 场 反 馈

亮点&创新总结

短期爆发与长效增长 长达半年以上阶段性运营，稳复购保份额，同时在新品大促实现短期爆发

策略创新性
首次划分六宫格人群精细化分层触达，运用京东新天链工具实现全域联动

提转化，且获取平台额外流量加持

AI算法提效
联合京东共建AI数据看板，通过京东平台的AI助手以及开发独家监测程序高

效调优

数智驱动 整合京准通、商智、数坊、营销云天链等工具，实现数智营销一体化

荣誉价值
获得国际性营销奖-艾菲奖、中国广告业商业广告最高奖-长城奖、

中国AI领域营销奖-TMA奖

社会价值 助推手机行业振兴，加速技术升级与农村智能机普及



营 销 效 果 与 市 场 反 馈

◼ 竞品与本品同时上国补。怎么做？

◼ 竞品上国补，我品未上。怎么做？

◼ 竞品未国补，我品上国补。怎么做？

✓ 渠道上：兼顾搜索及曝光，主要集中快车高转化渠道，配合触点渠道覆盖类目潜客及国补

人群，加大国补流量触达

✓ 素材上：突出我品性能、价格优势等文案信息，通过性能、价格吸引消费者

✓ 人群上：投放核心竞品国补意向未购人群，同时针对未参加国补新增需求用户进行触达，

获取国补增量

✓ 渠道上：聚焦站内搜索渠道投放，核心收割品牌搜索流量

✓ 素材上：突出我品非价格优势，强调我品独特卖点、全屋互联等创新功能点文案，减少价

格竞争影响

✓ 人群上：加大我米品牌意向人群投放比例，避免我米品牌人群流失

✓ 渠道上：增加触点、直投曝光渠道投放比例，增加国补宣传曝光力度

✓ 素材上：突出国家补贴利益点，通过国家补贴价格优势，吸引消费者

✓ 人群上：加大国补绑定未购人群触达，同时叠加促销敏感、高购买力等标签投放；加大对

竞品人群的拦截力度，强势抢夺竞品流量

渠道策略

集中快车高转化渠道，配合触点渠道覆盖类目

潜客及国补人群，加大国补流量触达；

人群策略

对高购买力、未婚都市女性、家庭用户人群

做重点触达；

素材策略

重点展示“国家补贴XX%，免息及到手价

¥xx”文案展示价格利益点优势吸引用户点

击购买，核心节点迎合品牌和节点风格改

变色系，突出国补前后价格对比；

区域策略
一二线城市集中资源推广，同时针对国补活

动地区进行专项投放；

差
异
化
策
略

——抢夺精准流量，突出差异化优势

——主打忠诚用户，聚焦品牌防守

——加大竞品拦截，拓展产品曝光

「26年国补将全面退出，但地方补贴和行业专项补贴会持续接力，故今年国补打法可为明年地方补贴提供可参考的方法论」

共
性
策
略

实
践
案
例

此方法论已

成功复制在

小米空调

小米冰箱

小米电视

小米小家电

等核心类目

ROI均有

10%以上的

增长

沉淀可复制性方法论，为行业提供国补下提升ROI策略参考
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