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3月27日，由中国经营报社主

办的“稳进求新促消费 数智变革

谋发展”快消行业研讨会在北京召

开。多位业内专家、行业知名企业

代表出席研讨会，他们围绕新消费

趋势下企业如何破局，快消企业在

转型升级过程中的挑战和机遇等

问题进行深入交流，并提出针对性

的解决方案。

中国社会科学院工业经济研

究所副所长，中国经营报社社长、

总编辑季为民在会上致辞并指出：

“当下，‘炫耀型消费’已经退潮，实

用性、功能性消费开始受到大众青

睐。消费者开始全面减负，践行极

简的生活方式，但他们对生活品质

的追求却没有变。”

今年伊始，商务部把2024年定

位为“消费促进年”，全国各地积极

响应号召，持续推进各项举措落

地，释放经济增长的内需潜力，消

费也在迎来平稳复苏。

根据国家统计局数据，2024年

1—2 月份，社会消费品零售总额

81307 亿元，同比增长 5.5%。但不

容忽视的是，我国消费市场正面临

着一系列新的挑战和机遇。

季为民表示：“刚过去的 2023

年，被称为低价盛行的一年，从各

种大牌平替被推崇，到零售商推出

‘移山价’，价格战从几十万元的汽

车打到了几块钱的咖啡，消费者从

比价到薅羊毛，种种迹象显示消费

者越来越清醒和务实。”

消费者思维和观念的转变给市

场带来了一系列变化，对此，季为民

观察到，当下，“该省省，该花花”，悦

己消费已经成为趋势，消费者不仅要

满足自身的情绪价值，还要在消费过

程中获得认可和自我价值感；与此同

时，健康、天然、安全的产品越来越受

消费者的关注；消费者的购物习惯也

不再局限于传统的线下线上，社交电

商、直播电商等成为新的成交渠道；

企业的营销方式也在紧跟创新。

“可以预见的是，未来，理性消

费的趋势将持续深化，促使消费者

做出更明智、更合理的消费决策。

在此背后也涌动着来自精神、情

绪、个性层面的新需求和新赛道。”

季为民如此表述。

面对新的市场变化，季为民认

为，如何在产品端、营销端、技术端

快速迭代，精准捕捉消费者需求，

激发消费市场潜力，成为企业的重

要课题。

值得注意的是，伴随着消费浪

潮的迭起，数智化变革在其中也起

到了重要的推手作用。

2024 年的《政府工作报告》中

提到：“要培育壮大新型消费，实施

数字消费、绿色消费、健康消费促

进政策。”这也为快消企业的数字

化转型指明了方向，越来越多的消

费企业意识到技术创新的重要性，

踏入到科技革新的洪流。

那么，对于快消企业而言，数智

化变革该如何落地？季为民认为，

通过数字化手段，更好地与消费者

进行互动，提供个性化的购物体

验。同时，为了更好地理解和满足

消费者的需求，企业要通过数据和

人工智能等技术的应用，深入分析

消费者行为，把握市场机会，推出更

符合消费者需求的产品和服务。

除此之外，季为民指出，数智

化变革不仅仅是技术上的更新，更

是思维上的转变。企业需要拥抱

新技术，但同时也要保持对市场和

消费者的深刻理解。只有这样，才

能在数智化变革的大潮中稳进求

新，实现企业的长远发展。

徐华锋：
打通健康消费品高质量发展的任督二脉
本报记者 刘旺 北京报道

“科技和科普，就是消费品行

业的任督二脉。”在提到如何实现

健康消费品高质量发展话题时，

健康中国研究中心理事、中国保

健协会监事长徐华锋如此表示。

在中国经营报社主办的“稳

进求新促消费 数智变革谋发展”

快消行业研讨会上，徐华锋就如

何实现健康消费品行业高质量发

展进行了主题演讲。

健康消费品已经成为刚性消费

在徐华锋看来，健康消费品

已经逐渐成为了刚性消费，人们

在解决了基本的衣食住行需求之

后，还有更多的物质和精神需求，

而不管是文旅、美妆、健身等各种

消费，核心都还是为了健康。

正如徐华锋所说，《中国经营

报》记者注意到，在由中关村新智源

健康管理研究院、中南大学健康管理

研究中心等12家机构共同完成的

《健康管理蓝皮书：中国健康管理与

健康产业发展报告（2023—2024）》

（以下简称“《蓝皮书》”）中就提到，近

年来，随着我国消费结构升级，居民

健康意识提升，健康生活理念成为社

会主流，健康消费发展不断提速，健

康产品和技术不断突破创新，健康新

消费市场的潜力开始加速释放。

同时，徐华锋认为，健康消费

覆盖人们全生命周期的每个阶

段，尽管不同年龄的人群有着不

同的消费需求，但“健康”是贯穿

整个生命周期的。“一个快速消费

品想要成为一个长久的消费品，

离不开‘健康’因素。”

例如银发经济，徐华锋表示，

过去银发经济主要体现在服务

业，如今银发经济的消费也转向

了商业化的消费，而老年人消费

的核心就是健康，这就需要健康

消费品做支撑，以营养均衡做支

撑，如益生菌、膳食补充剂等。

《蓝皮书》也指出，健康新消

费人群包括不同年龄段、不同社

会地位、不同消费观念人群，如Z

世代年轻人、新中产阶层、新退休

老人、小镇青年等，主要涉及数字

化健康消费、健康食品与饮料、健

康家居与环境、医疗旅游与养老

服务等新领域。

记者注意到，当前健康消费

品行业正呈现出一些引人注目的

创新趋势，比如个性化健康管理，

通过利用大数据、人工智能等技

术，企业为消费者提供精准的健

康建议和定制化产品，以满足其

独特的健康需求。同时，随着消

费者对健康和环保意识的提高，

天然和有机产品逐渐成为市场的

新宠。这些产品通常不含有害化

学成分，对人体更加温和，因此备

受消费者的青睐。

数字技术也正在深刻改变着

健康消费品行业，通过智能手机、

智能手环等设备，消费者可以方

便地监测自己的健康状况，并获

得个性化的健康建议。另外，一

些健康消费品还融入了智能技

术，比如智能按摩椅、智能体重秤

等，为消费者提供更加便捷和智

能化的体验。

显然，在新的技术环境和消

费环境当中，健康消费品正迎来

新的发展机遇，但如何实现整个

行业的高质量发展，也是不少企

业和从业者正在思考的问题。

对此，徐华锋认为，要想实现

行业高质量发展，就要打通健康

消费品行业的任督二脉，即科技

和科普。

徐华锋表示：“一方面是科

技。天天打折促销，为消费者提

供低价的产品，看起来很繁荣，但

这种繁荣只是一时的，短期内促

进了‘买卖’，但没有科技创新，并

不能长久带动消费。行业高质量

发展，核心还是以创新来提振整

个产业。”

“另一方面就是科普。很多跟

健康相关的科学知识、健康知识，

消费者并不了解。消费市场现状

是人人都需要健康产品，但是却人

人不放心，企业的研发信息、产品

的核心技术，消费者都不了解，这

就是信息不对称造成的。所以科

普非常重要。”徐华锋表示，“我国

居民健康素养水平现状仍不到

30%，也就是说100个人当中只有

不到30个人有基本的健康素养，这

个市场巨大，科普的压力也很大。

但是只有科技和科普，才能让健康

消费品行业有高质量的发展。”

科技和科普是高质量发展的任督二脉
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季为民：悦己成为趋势 理性消费将持续深化

论道年轻化浪潮与新的爆品逻辑
本报记者 刘旺 北京报道

近日，在中国经营报社主办的

“稳进求新促消费 数智变革谋发

展”快消行业研讨会上，多位业内

专家、行业知名企业代表围绕着如

何把握年轻一代的消费喜好、调动

消费者“情绪多巴胺”等话题展开

了相关讨论。

中国社会科学院工业经济研究

所副所长，中国经营报社社长、总编

辑季为民表示，种种迹象都在表明，

“炫耀型消费”已经退潮，而实用性、

功能性消费开始受到大众青睐。未

来理性的消费趋势将持续深化，尤

其是这种趋势将促进消费者做出更

明智、更合理的消费决策。企业如

何在产品端、营销端、技术端加速迭

代？从而精准地捕捉消费者的需

求，激发消费市场的潜力，就成为我

们需要破解的一个重要课题。

论道“年轻化”：品牌的契合、升级与孵化

随着新生代消费群体逐步成

为我国消费市场的主力军，消费产

品也在加速迭代、创新，对于企业，

如何把握引领年轻一代的消费喜

好，与年轻消费者相契合是一个决

定生存和发展的课题。

对此，元气森林联合创始人王

璞表示，元气森林本身是一家年轻化

的企业，公司的理念是“相信年轻

人”。“在公司内部，90后年轻人占比

80%，我们相信伟大的产品出自于年

轻人之手，为此，公司产品决策不是

老板决定，而是年轻人自己做决策。

与此同时，为了更好地激发年轻团队

的创新性，元气森林搭建了一个创新

平台‘元气宇宙大会’，旨在打造一个

简单、开放、平等的产品创新生态系

统。”据他介绍，除了公司员工，元气

宇宙大会的成员还包括在校大学生

和各个社会团体中的年轻人，一起发

掘更多的创意和可能。

碧生源控股有限公司副总裁

林如海表示，碧生源近年来也在不

断地年轻化，例如携手“学院奖”，

十余年来一直与年轻的学生保持

紧密联络。另外，在品牌输出方

面，碧生源开始打造数字化营销，

针对年轻消费者打造自己的品牌

人设，提高自己的声量，不断寻找

消费者的画像，寻找他们与碧生源

产品的契合度。而在内容输出方

面，最近几年碧生源在做短视频

“爽剧”，也起到了一定效果。

《中国经营报》记者注意到，为

了实现与年轻消费者的契合，有企

业选择对品牌进行升级，如无限

极，就将保健食品领域的品牌升级

为“养固健”，让品牌更加年轻化，

适合未来消费市场的变化。

而提到年轻化，无限极（中国）

有限公司企业社会责任与媒体事

务总监、思利及人公益基金会理事

长张前表示，保健食品也要做到和

年轻人同频。

张前说：“第一，要洞察年轻人

的需求。我们其实下了很多功夫，

通过调研年轻人的消费习惯、生活

方式、购物喜好等，来对应相应的产

品，目前，我们在家居、美妆和健康

食品方面已经研发了200多款产品，

能够满足年轻人在各个阶段的需

求。第二，有了需求，就要针对这些

需求做研发创新，比如，去年我们通

过把中草药跟国潮紧密结合，力争

让年轻消费者喜欢，融入年轻消费

群体，去创造一些消费场景。”

此外，也有老字号品牌选择重

新孵化一个新品牌。长春堂顺时而

饮市场品牌总监陈曦表示，2021年

开始，长春堂便开始在新派东方养生

茶赛道孵化了新品牌“顺时而饮”，通

过新茶饮、新零售的方式去链接年轻

人，提升他们对中医药的兴趣。

“越来越多的年轻人开始关注

自己的健康、生活方式，长春堂本

身就有手作奶茶，有零售产品，也

有中医药滋补产品，希望通过年轻

消费者对奶茶、果茶、健康茶饮的

喜好作为切入点，慢慢培养他们的

养生习惯。”陈曦表示。

同时，顺时而饮的选址也是会

选择一些“崩塌年轻人”愿意去逛，

时尚、高端人群愿意去接触的地

方。在线上，也会通过小红书、抖

音等平台去触达年轻人。

实际上，随着消费人群的迭代

和消费环境的变化，人们对健康消

费品的需求也在不断发生变化，尤

其是年轻消费人群，他们追求颜值、

追求高性价比，围绕着这部分人群，

企业也在不断探索“爆品逻辑”。

“相信年轻人，就要最大化地满

足年轻人的创新性，给予他们更多

的创作自由。我们今年推出了元气

自在水，是用红豆薏米、红枣枸杞等

传统好食材打造的药食同源养生饮

品。这款产品的概念就诞生于一个

都是年轻人的团队，几位产品经验

并不丰富甚至没有饮料行业经验的

年轻人，经过多轮头脑风暴和市场

调研后鼓起勇气尝试，从内部孵化

到大面积投入市场、落实，成为一个

广受好评的真实产品。”王璞说。

林如海认为，如果未来快消品

要出什么爆品，那一定是在中医、

中药、中国茶基础上的一些产品，

这是一个趋势。“以碧生源为例，新

品并不多，但是有一款纤纤茶，一

上市就实现了单品销售过亿元，这

算作一个成功的案例。”

无限极也为迎合年轻人市场

推出了一些新品，如“轻意养”和

“乐滋乐言”。“未来，也会持续发力

一些药食同源作为原材料的产

品。”张前表示。

顺时而饮也与传统文化有着

密切联系。据陈曦透露，顺时而饮

的产品线都是按照中国二十四个

节气的时令来做的，手作饮品能够

做到一时令一茶饮，而零售产品则

可以做到每一个节气都会对应一

款相应的茶。

“希望通过不同节气的产品，让

消费者在节气周期里进行一些身体

调节。”陈曦表示，其实产品本身就

是拿中药的配方进行改良的，在味

道方面进行了一些调和。中医药领

域博大精深，也希望通过产品，让消

费者感受到中医药的魅力，并且能

够通过相应的功效受益。

健康消费品的“爆品逻辑”

实际上，现阶段快消产品和

文化创意日益紧密，包括跨界联

名、情绪多巴胺、电视剧综艺植

入联动等成为 2023 年快消品创

意的关键词，而在健康消费品领

域，企业也注重重构与年轻消费

者的互动方式。

林如海表示，例如“碧家小

妹”就是碧生源打造的 IP，汉服

形象备受欢迎。因为汉服在现

在年轻群体当中特别受欢迎，既

传统又现代，让消费者在消费的

时候有一些快乐的体验。“消费

者很在意情绪，要在消费的时候

感到快乐，而不是感觉消费是一

个枯燥乏味的事。”

陈曦也表示，顺时而饮在门店

层面，无论是装饰装潢，还是环境

氛围，都希望能够跟年轻人有一些

贴合。同时，在产品研发方面，无

论是包装还是产品名、卖点的介

绍，都会更年轻化一些，通过这种

方式与年轻消费者拉近距离。

“现在年轻人在选择商品的

时候，要不就是‘视觉动物’，要不

就是‘感觉动物’，对于消费者决

策来说，我们也希望能够让消费

者第一眼、第一口就产生复购的

想法，这也是让消费者对品牌产

生兴趣的一个切口。”陈曦表示。

“元气森林是一家饮料企业，

我们很注重与年轻人的互动，为此

做了很多尝试。比如，去年打造了

首届音乐节，今年也将在厦门、大

连继续举办。元气森林音乐节是

品牌为消费者打造的创新音乐生

态和生活方式，让年轻人跟他们喜

欢的明星在一起沉浸在节奏律动

中感受畅爽与活力。”王璞表示。

重构“互动”

图为“稳进求新促消费 数智变革谋发展”快消行业研讨会现场。 本报资料室/图

中国社会科学院工业经济研究所副所长，中国经营报社社长、总编辑

季为民

编者按/从去年中央经济工作会议，到不久前胜利闭幕的全国两会，中央对实施扩大内需战略，促进消费稳定增长作出了重要部署。在稳中求进、以进促稳、先立后破的方针下，快消行业将不断释放经济增长的内需潜力，促消

费也必然成为2024年扩大内需的重要抓手。

可以看到，当下的快消市场正在经历一系列新的变化，消费回归理性，市场迭代加强，需求变得更加多元化、个性化，健康、低脂、零糖、零卡似乎也成为快消行业产品的标配。打破常规、注重情绪价值的Z世代也成为消费的主

力军，国货盛行、传统养生文化与新消费日渐融合，掀起一阵阵的国潮风，消费新场景、新业态也在不断涌现，直播电商下沉市场正成为消费行业新的增长点。ChatGPT时代的到来推动企业加快数智化转型，一场关于创新变革的战

役正在打响。

健康中国研究中心理事、中国保健协会监事长

徐华锋
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