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“她经济”崛起 产品背后仍需情感满足
本报记者 许礼清 孙吉正 北京报道

当下，各大平台的“女神节”“女王

节”，都在印证“她经济”的崛起。各类

美容养颜、养生滋补类产品越来越受

到女性消费者的重视。

随着女性消费需求的多样化，

“她经济”不再是美妆护肤产品的专

属。各个赛道的品牌也瞄准这一方

向，包括小仙炖、华熙生物、汤臣倍健

等品牌，都将女性消费者作为消费主

力之一。

《中国经营报》记者注意到，除了

产品布局，在营销层面，不少品牌也在

围绕着女性消费进行发力。

“女性群体偏向感性消费，因此，

在品牌塑造、产品设计上等要结合女

性消费的特点表达品牌调性。”著名

顶层设计专家、清华大学品牌营销顾

问孙巍表示。

“她经济”崛起

根据埃森哲发布的一项调查数

据，在中国市场，近 4 亿年龄在 20~60

岁的女性消费者每年掌握的消费支出

高达 10 万亿人民币。其中，30 岁~55

岁年龄段女性达到2.78亿元。

各大品牌对此也有所洞察，汤臣倍

健相关负责人表示，随着消费者需求升

级、新生代的崛起，美容养颜品迎来了市

场机遇：女性消费进入了更加关注自身

需求的阶段，“以内养外”观念越来越被

推广，美容养颜品的关注度及接受度也

越来越高。企业与消费者沟通的渠道和

方式更多样化了，借助媒体达人，专业的

行业教育内容以有趣的方式传达到了消

费者。相对地，消费者对产品的反馈也

更快地传达到了企业，加速产品改良。

广科咨询首席策略师沈萌认为，

这个赛道一旦形成高成长、高收益的

模式，资本助力就会被吸引。

孙巍告诉记者，近年来，女性追求

“身体健康、颜值美丽”的风气越来越

流行。根据日韩泰国的市场来看，在

美容养颜饮品作为饮料细分品类，未

来中国市场增速很快。“这种主打‘养

颜瘦美’等的产品，如果在产品价值塑

造和产品功效上做到极致，将会吸引

一部分女性为主的年轻消费者。”

从消费端来看，“她经济”崛起，消

费者对于美容养颜产品的诉求正在上

升，各大品牌方也在持续发力。

阿里生态数据报告显示，各种胶原

蛋白肽等有美容养颜类的机能化产品在

线上已不断涌现，功能性食品大行其道。

不少产品当中，都添加了胶原蛋

白肽成分。例如，运动即饮高蛋白奶昔

品牌“LEANBODY”，每瓶产品添加≥
6250mg 的胶原蛋白肽；东鹏饮料“她

能”和健力宝2022年推出的“超得能”

新品当中，同样含胶原蛋白肽成分。

而作为护肤界补水重要成分的玻尿

酸更是追逐的焦点。2021年1月，玻尿酸

正式通过国家卫健委审查，被批准可以

应用于普通食品添加。一时间，玻尿酸

成为了各大品牌最热衷的原料之一。

例如，玻尿酸原料供应商焦点福瑞

达，专注于苏打水品类的重庆品正食品

以及华熙生物都推出可食用玻尿酸。

主打滋补的品类也迎来了红利期，例如

燕窝在近年就成为了滋补市场的宠儿。

根据Mob研究院数据，2015~2019

年，线上燕窝的复合增长率超过50%，

即食燕窝复合增长率超过100%。

中国食品产业分析师朱丹蓬认为，

颜值管理、体重管理、健康管理、营养管

理已经贯穿于重度消费人群，特别是女

性，相关品类火爆是必然的。从这当

中，也能看到新生代的消费思维和消费

行为发生了颠覆性的变化。

朱丹蓬表示，目前来看，美容饮

品、滋补食品还处在初级阶段，在产业

端还不是非常成熟，政策端也没有国

家标准加持。不过在消费端是有刚需

存在，所以产业还需要一定的发展标

准，也需要各个品牌加强运作。

不少产品当中，都添加了胶原蛋白肽成分。

实际上，女性本身就有主

观意愿通过饮食来“吃”出美

丽，“喝”出健康。根据 CBND-

Data 第一财经发布的女性消费

调研报告，有 65%的女性认为

食品饮料中添加特定成分可以

达到通过食补改善身体健康的

目的。

但在这个过程中，消费者如

何在琳琅满目的品牌中选择适

合自己的产品尤为重要。换言

之，品牌如何精准触达消费者，

是亟待考虑的问题。

鲜炖燕窝品牌小仙炖相关

负责人表示，其针对燕窝用户普

遍存在的“原料难鉴别、不知如

何炖、不懂如何吃、没有时间坚

持吃”四大痛点和“一般炖煮难

以确保燕窝营养”一大难题，公

司创新推出鲜炖燕窝新品类，采

用当天鲜炖、冷鲜配送的 C2M

商业模式。在选料、加工、配送

上，最大程度地锁住燕窝的营养

价值，让用户能吃到更营养、更

好吃、更便捷的燕窝产品。

小仙炖数据显示，七成以上

的小仙炖用户都是第一次吃燕

窝，65%以上的用户年龄在 26~

35岁，且复购率一直维持在50%

以上。

据小仙炖相关负责人介绍，

小仙炖推出定制化的会员服务：

首创了周期式滋补服务模式，用

户按月、按年下单，工厂按周拆

分配送，保障用户规律性周期滋

补；打造“自助发货调整”小程

序，用户可以自主调整下单时

间，用户可以随时修改自己的发

货时间和收货地址等。

记者注意到，不少品牌都希

望其产品能给消费者留下好的

“第一印象”，因此，产品包装也

创新别致。华熙生物旗下水肌

泉则采用极简的设计，外形酷似

“胶囊”，产品视觉锤是一颗蓝色

充盈的水滴，代表了玻尿酸水润

Q弹的特性。

实际上，消费者的需求并不

是一成不变的，而是呈现出多样

化、个性化的趋势。汤臣倍健表

示，“我们看到消费者对口服美

白、抗糖、抗初老、补水、抗氧化

需求越来越大；对产品口味、包

装的要求也越来越高。”对此，汤

臣倍健 Yep 通过精细化人群运

营进行用户分层，对已有的产品

配方、口味进行升级迭代，开发

新的专业产品来满足新的消费

需求。以Yep小白管为例，就是

针对消费者亮白肤色的需求进

行开发的。

孙巍认为，目前，市场上养

颜补品和美容饮料，尤其是产

品功效上要做到让人完全信

服，需要加大产品研发才能长

久走红。

百联咨询创始人庄帅表示，

针对一些目标受众，很多品牌都

在进行产品创新、包装创新、营

销创新、渠道创新等，这需要品

牌洞悉目标受众的消费习惯、方

式、需求，通过各种形式去精准

触达消费者。比如针对年轻人

市场，很多品牌通过直播带货、

结合线下体验及更加时尚的包

装设计吸引用户群。同样，针对

老年人市场、高考的学生等不同

的群体时，渠道、包装、营销等又

会根据受众群体不同发生变

化。同时，通过同城零售、即时

零售、私域运营等方面的创新打

差异化。因此，品牌方需要细分

用户群，制定符合其特点属性的

全方位策略。

精准触达消费者

记者注意到，不少品牌都希望其产品能给消费者留下好的“第一印象”，因此，产品包装也创新别致。华熙生物旗下水肌泉则采用

极简的设计，外形酷似“胶囊”，产品视觉锤是一颗蓝色充盈的水滴，代表了玻尿酸水润Q弹的特性。

当消费需求出现，背后往往

隐藏着一个群体的情感共鸣。中

移智库就曾发布一份报告称，压

力，成为当下女性消费群体面临

的普遍问题，也是需求诞生的根

源。而这些压力的释放，需要美

妆、养生滋补、健康食品、低度酒、

茶饮、冰淇淋季节限定（春季、樱

花、夏季）款等产品来弥补。

因此，想要乘“她经济”的风

潮，除了产品的布局，更要注重

背后的情感表达。

汤臣倍健相关负责人表示，

“除了产品本身的效果需求，我

们也更多地关注他们在生活场

景中的情感需求，借助以‘产

品+内容+服务+体验’的组合方

式，为消费者提供全面科学的美

态管理方案。”

小仙炖相关负责人也告诉记

者，当下消费者也更关注产品的

品质、便利性，同时，还需要有好

的服务，有良性的沟通和互动。

朱丹蓬认为，对于这种品类

来说，效果、口碑很重要，这是制

胜法宝。因此，科技力也是品牌

发展的重点。

小仙炖相关负责人表示：“当

下消费者对燕窝兴趣高涨，但确

实现阶段燕窝行业的基础研究相

对薄弱、科普相对较少。面对这

样的现状，小仙炖在线上，通过各

种类型的直播，持续进行燕窝科

普；线下，以旗舰店为载体，打造

燕窝博物馆，开展主题沙龙进行

燕窝文化传递等。”

对于未来，随着市场的逐渐

扩容，孙巍认为，女性群体偏感

性消费，因此在品牌塑造上，企

业要多注意“明星代言、娱乐营

销、赛事营销及情感剧植入”，同

时在产品设计上考虑女性饮用、

瓶身拿捏、饮品色彩、口感调配

等体验上表达出品牌的调性。

“具体来看，产品首先要注重

颜值。包装、材质、设计、概念要

符合女性喜好。另外，女性普遍

手小，产品设计不要过大，要精

致；产品成本零售价尽量实惠，性

价比要高；营销角度层面，因为很

多女性爱分享，所以产品要有话

题感，具有一定成图率，值得拍照

发朋友圈，交流有趣值得分享。”

蓝狙策划董事长刘大贺说。

庄帅认为，品牌方需要转变

流量思维为用户思维，首先从产

品上下功夫，针对目标消费群体

开发创新出好的产品；打造 IP，

通过生动形象的IP链接消费者；

创作优质内容，创造品牌与消费

者沟通的触点，通过公众号、短

视频等与消费者建立互动，洞察

目标消费群体的偏好，建立深度

连接。

“她经济”背后的情感链接

想要乘“她经济”的风潮，除了产品的布局，更要注重背后的情感表达。

五芳斋成功上市 助力多元生态 砥砺创新助力深层布局

作为中国首批“中华老字号”

品牌的浙江五芳斋实业股份有限

公司（以下简称“五芳斋”，股票代

码：603237），乘势发展，于2022年8

月31日在上海证券交易所主板上

市。五芳斋发行价为34.32元/股，

开盘后涨停报49.42元/股，总市值

近 50 亿元。五芳斋成立于 1921

年，主要从事以糯米食品为主导的

食品研发、生产和销售。曾荣获

“农业产业化国家重点龙头企业

（2005 年）”“原产地标记产品——

嘉兴粽子（五芳斋）（2003 年）”“中

国 餐 饮 百 强 企 业（2018 年 、2019

年）”等多项荣誉称号。

“文化是民族的血脉，是人民

的精神家园。文化自信是更基本、

更深层、更持久的力量。”2022 年，

国家相关部门《关于实施中华优秀

传统文化传承发展工程的意见》的

发布助力中华传统文化发展，中华

老字号企业发展喜添“燃料”。

以“粽”为基 稳定发展

从基本面上，五芳斋近4年的

营业收入、净利润发展增长、综合

毛利率总体保持稳定。2019 年至

2022年上半年，公司的营业收入分

别为 25.07 亿元、24.21 亿元、28.92

亿元、18.09 亿元；净利润分别为

1.64亿元、1.42亿元、1.94亿元、2.43

亿元；综合毛利率分别为 45.43%、

44.57%和43.24%。

五芳斋的主要营业收入来源

于粽子系列、月饼系列、餐食系列

和蛋制品、糕点及其他，形成了以

粽子为主导，集月饼、汤圆、糕点、

蛋制品、其他米制品等食品为一体

的产品群。

稳定的收益情况，不但打造了

五芳斋资金平稳发展的基石，更有

利于企业持续经营。

五芳斋现金流较为充足，资本

机构稳定，抗风险能力较高，长期

布局发展具有坚实的资金基础。

2019年至2021年，公司经营活动产

生的现金流量净额分别为 2.44 亿

元、3.62亿元、2.30亿元。

此外，五芳斋不但有精湛的百

年工艺，更有完善的生产基地和营

销网络。五芳斋的粽子制作方法

源于百年传承的传统工艺，制作技

艺于 2011 年被文化部门收录进第

三批国家级非物质文化遗产名录；

公司拥有嘉兴、成都两大生产基

地，是行业中生产规模最大的粽子

专业生产基地之一，拥有从生产、

加工、仓储、物流配送完整的产业

链；且经过多年的经营和发展，公

司建立了较为完善的营销网络，线

下销售、线上销售协调发展，直营、

经销等销售模式相互补充。

多重布局 全面开花

中华民族有着悠久的历史和

文化传统，其中传统美食以其丰

富多样的口味、独特的手工技艺

传承、地道的民俗风情而经久不

衰、遐名远播。传统经典的中式

糕点如粽子、月饼、汤圆等，普及

程度高、覆盖地域广，深受消费者

喜爱。近年来，随着各种饮食文

化类节目的热播，国内掀起了饮

食文化，尤其是传统食品文化的

热浪。

此外，2014 年至 2019 年，中

国速冻食品产量及行业市场规模

持 续 扩 大 ，2019 年 市 场 规 模 达

1265亿元；2012年至2017年，中国

焙烤食品制造规模以上企业的销

售产值年复合增长率为 12.34%；

2012 年至 2016 年，中国方便食品

制造规模以上企业的销售产值年

复合增长率为8.50%，2018年方便

食品制造业利润总额同比增长

14.4%。（数据来源：《中国冷链物流

发展报告（2020）》《中国工业统计

年鉴》《中国轻工业年鉴》《食品工

业发展报告》）。

在此大背景下，五芳斋以“糯

米食品为核心的中华节令食品领

先品牌”为战略目标，利用品牌影

响力，持续在传统节令食品、方便

食品、焙烤食品等领域发力，并在

蛋制品、糕点、卤味等新型产品的

销售已具有一定规模。

2019 年至 2021 年，五芳斋的

月饼系列营业收入分别为 1.53 亿

元、1.85亿元、2.20亿元，占总营业

收入的比值分别为 6.45%、7.96%、

8.00%；餐食系列的营业收入分别

为3.72亿元、2.65亿元、2.52亿元，

占 总 营 业 收 入 的 比 值 分 别 为

15.68%、11.41%、9.17%；蛋制品、糕

点及其他的营业收入分别为 2.41

亿元、2.29亿元、2.68亿元，占总营

业 收 入 的 比 值 分 别 为 10.13% 、

9.86%、9.76%。

五芳斋近年的多元发展，使其

资产规模不断攀升。截至2021年

末，五芳斋的总资产为17.31亿元，

连续3年持续增长。

“老字号”也可以是“弄潮儿”

五芳斋对未来有着清晰的布

局，守得了“老字号”，当得了“弄

潮儿”。

砥砺创新，不断前进是一个

企业生存发展、不被淘汰的前

提。在国家《关于实施中华优秀

传统文化传承发展工程的意见》

等政策的实施的大背景下，五芳

斋依据“老字号”底色，打出了“新

生代”的拳法，真正做到了“老字

号却不过时”。

2020 年，五芳斋推出“传世

臻粽”“FANG 粽系列”“五芳迎瑞

礼盒粽”等联盟礼盒款。此外，

五芳斋与多家企业进行了 IP 绑

定。五芳斋在广告拍摄上也颇为

下功夫，重阳节的《相约 1989》、

端午节的《招待所》、春节的《小

心意》，以及《软点好》《小青团的

淘气日常》《寻找李小芬》等频频

出圈，吸引了大量 95 后新生代

消费者。

更甚出品多种新式粽子，如粽

子酥、粽子雪糕、可蘸料的糯玉米

粽子、螺蛳粉粽子、榴莲粽子、臭豆

腐粽子、小规格粽子等，让消费者

尝鲜不止。

此外，五芳斋搭上流量时代

的红利，建立了覆盖全国的商贸、

连锁门店、电商的全渠道营销网

络。就线上渠道来看，五芳斋一

方面在天猫、京东开设“五芳斋”

直营店进行直接销售；另一方面，

通过线上经销商、电子商务平台

的自营平台进行销售。目前，公

司线上销售网络已覆盖了天猫、

京东、抖音等各大电商平台。渠

道优势为公司在市场中赢得了更

多的市场份额，截至2021年，公司

市场份额达37%。 广告


