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在新一轮的消费升级中，准确把握不同人群的个性特征和消费特
征，对企业有针对性地进行前瞻性布局有着极为重要的意义。
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引言

在中国经济进入新常态发展阶段的背景

下，社会消费对经济发展的重要拉动作用逐步

凸显。根据国家统计局和商务部所发布的数

据，2019年中国社会消费品零售总额为41.2万

亿元，同比增长8.0%，拉动GDP增长3.5个百

分点，已连续多年成为经济增长第一拉动力。

而从消费总量的变化来看，2017年至2019年
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“情感消费”的转变阶段，即在满足了产品性

能和质量需求的基础上，追求产品和服务带来

的情绪体验和象征价值。

本文基于消费升级视角，从消费升级阶段

和消费升级方式两个维度，锁定了城市新中产

群体、新生代消费者、下沉市场人群和银发一

族四大消费人群（见图1），并就这四大消费

群体的消费特征进行了深入的分析。

他们在地域分布上涵盖了农村与城市，在

年龄上包含了青年和老年，贯通了过去的习惯

和未来的潮流，全面又精准地锁定了中国未来

消费升级中最活跃的力量。企业应给予这几类

人群足够的重视，只有洞察并满足这四大人群

的消费需求和消费趋势，企业才能最终在新一

轮的消费升级中获胜。

人群1：城市新中产人群

人群特征

在GDP的高速增长和新经济崛起的背景

下，“新中产”这一群体逐渐发展壮大，逐渐

成为城市富裕起来的人群中最大的一个新兴细

图1  消费升级中四大群体
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增长率分别为10.2%，9%，8%。随着增长率

逐步回落，中国社会零售总额已进入平稳增长

期。因此，要想使消费持续拉动中国经济快速

发展，需要在更精细和更深层的方向上挖掘中

国消费市场的潜力，不断推动未来消费市场的

升级。

我们认为，开发消费市场潜能和挖掘消

费升级的机会可以从两方面入手，即“唤醒存

量”和“引导增量”。

“唤醒存量”指的是，唤醒我们过去忽略

的，未给予充分关注的市场，开发并释放其消

费潜能。“引导增量”则指的是，发现并满足

增长迅速的新消费市场，用新产品和新消费方

式引导消费者向更高层次的消费阶段转变。

在当前社会背景下，“唤醒存量”主要

包括下沉市场和老年市场。这两个消费市场人

群规模庞大，在过去由于没有得到较多的关注

而发展缓慢。“引导增量”主要包括城市中新

中产阶层和新生代消费者。他们是在物质相对

富足的环境下成长起来的两个新兴消费群体，

他们衍生出的新消费潮流，蕴藏着巨大的商业

机会。

同时，我们还需要注意“存量市场”和

“增量市场”所处的消费升级阶段。虽然总体

而言，中国的消费市场已告别“量的消费”，

开始从“质的消费”向“情感消费”转变。然

而，中国幅员辽阔，人口众多，不同人群、不

同区域的消费层次差别较大，所处的消费升级

阶段也不同。我们认为，在未来的消费升级

中，对于“存量市场”包含的下沉市场人群和

老年人群来说，他们主要处于“量的消费”到

“质的消费”的转变阶段，即在买得到和买得

起的基础上，更加在意产品和服务的品质；对

于“增量市场”所覆盖的城市新中产和新生代

消费人群而言，他们主要处于“质的消费”向
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分阶层。城市新中产人群的鲜明特征，逐渐让

他们成为城市消费力量的活跃代表，引导着城

市消费升级的风潮。

本文将“城市新中产人群”定义为，受过

良好教育，年龄介于26-45岁之间，居于一二

线城市，拥有优质的工作，事业进取心强，家

庭年可支配收入在30万-100万的人群。城市

新中产人群具有以下五个特征：

（1）年龄大多在26-45岁之间，目前以

80后为主流人群。绝大部分已婚，抚养1-2个

小孩，有房有车。

（2）受过良好的高等教育。新中产人群

涵盖大专、本科、硕士和博士，以本科为主，

他们在进入社会之后通过自己的知识和专业特

长实现了资本变现。

（3）在财富水平上，虽然国内各大研究

机构对新兴中产财富水平的定义存在分歧，但

我们根据《2018福布斯中国新兴中产财富白

皮书》的调查数据，将新中产的家庭年可支

配收入界定在30万到100万之间，40万以下居

多。城市新中产人群对于事业前途极为关注，

对自己未来的收入增长、对所处行业和宏观经

济发展前景都非常有信心。

（4）从地域分布上来看，他们多分布于

一二线城市，以大城市为主。大城市无限的发

展机会，高的收入，丰富的教育医疗资源，便

捷的生活等都在吸引着他们留下来打拼，努力

通过自己的专业特长促成财富的积累和社会地

位的提升。

（5）从职业和行业分布上，城市新中产

拥有着稳定优质的工作，职业以白领为主，也

包含一些新兴中小企业创业者。行业主要覆盖

金融、科技、外贸，ICT、教育等行业。

城市新中产人群的快速扩大，将带来无限

的消费潜力。因此，了解这群人消费习惯和消

费升级需求等，对于企业把握中国消费升级趋

势，尤其是城市居民的消费升级有着极为重要

的意义。

城市新中产人群的消费特征

（1）追求高品质消费。由于新中产人群

教育程度较高，其对于生活品味具有一定的

追求。高品质消费是这类人群最典型的消费特

征。新中产人群对于高品质的追求，不仅体现

在物质消费上，还体现在生活方式上。在购

物时，他们注重消费高档轻奢的产品品类和

品牌。在购买洗护、美妆、家纺、母婴、保健

等商品时喜欢购买国内高端品牌和外国知名品

牌。同时，他们喜欢购买兼有科技感和设计感

的智能家电，例如空气净化器，净水器，蓝牙

音箱，扫地机器人、各式厨房小家电等。正因

如此，一些企业和品牌推出针对新中产人群的

高品质产品和服务，取得了很好的营销效果。

如卡萨帝酒柜, Dyson吸尘器和吹风机，BOSS

音响等家居产品；Ole’、Blt和Great等高端

精品超市；野兽派，rose only等小资有格调

的花店等都取得很好的市场反响。在休闲方式

上，由于经济压力较小，新中产人群愿意在忙

碌的工作之外花一部分时间和金钱在休闲活动

上。根据福布斯中国的调查显示，44%的新中

产人群会一年旅行一次，26%的人群半年会旅

行一次，而18%的人则表示只要有空就会出去

旅行。除了旅行之外，在闲暇时间，新中产人

群还喜欢看电影、演唱会、各类展览、运动健

身等注重精神文化和自我提升的休闲方式。

（2）理性务实的消费。大城市的生活压

力，谋求更好发展机会的考虑，财富主要靠自

新中产人群对于高品质的追求，不仅体现在
物质消费上，还体现在生活方式上。
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未来消费升级中不可忽视的一股力量，了解该

人群的消费特征，对于品牌有着重要的启示。

新生代人群具备以下特点：

（1）物质生活优越。新生代人群出生于

中国经济高速增长的时代，绝大部分为独生子

女，父母给予他们优渥的成长环境。腾讯发布

的《00后洞察报告》显示，00后平均存款约

为1840元，高于90后同一时期的平均存款815

元，拥有更高的消费能力。家庭资源的丰富使

得他们消费档次更高，消费能力更强，旅行经

历也更丰富。

（2）眼界开阔，观念多元化。他们在较

小的年龄就开始使用手机，上网时间更多，这

使得他们能接收到海量的多样的信息，也使得

他们有更多机会接触到新鲜事物，因此他们的

观念也更具多元化和包容性。

（3）独立性和自主性更强。根据腾讯报

告数据，66%的00后调查对象表示很多决定都

是自己做的。由于在成长过程中不需要过多考

虑经济条件的限制，有更大的财务自主权，擅

于自己做决策，在思想上更加独立，较少地受

到长辈或社会规范的影响。

新生代人群的消费特征

（1）随心冲动，愿为兴趣买单。由于新

生代人群物质生活优越且自主性强，他们在消

费决策时更加在乎自己是否喜欢，能够大胆追

求自己喜欢的事物。根据埃森哲发布的《全球

95后消费者调研中国洞察》，相比于80、90

后，95后的消费更加冲动随心，更愿意为自己

喜欢的事物花钱。腾讯报告显示，62%的00后

调查者愿意为自己的兴趣花费时间和金钱。他

们习惯于购买与二次元相关的商品和服务，如

动漫展、动漫周边、动漫游戏等。新生代人群

的兴趣更加多元化，更加细分。Cos圈、手账

圈、语C圈、汉服圈、绘圈、娃圈和宅舞圈等

身知识和技能获得和健康的财富观等因素，

使得城市新中产在消费行为方面表现出理性务

实的特征。他们在消费时拒绝奢侈浪费和挥

霍无度，奢侈品虽占有一定比例但不高。他们

一方面愿意为更好的消费体验、更高品质的商

品和服务支付溢价，一方面也注重价格与价值

的匹配，在追求卓越体验的过程中也关注性价

比。因此，高品质和高性价比的品牌和商业模

式受到新中产人群的喜爱。例如高性价比品牌

UNIQLO（优衣库）在中国业务迅速拓展，门

店数量从2013年的225家,在短短五年之内快

速增长到2018年的660家。类似地，近几年一

些精选电商平台也不断推出，例如网易严选和

小米有品等精品电商网站，为消费者提供了高

品质高性价比的产品和配送服务，近几年来获

得了长足的发展。

（3）青睐新颖的消费体验。新中产人群

对消费体验有着更高的追求，由于工作忙碌，

生活节奏快，他们更加青睐便利、快捷、新颖

的消费方式，注重消费带来的情感价值，易于

接受互联网科技创新带来的新商业模式。盒马

鲜生，便利蜂，每日优鲜等新零售、新电商商

业模式大受城市新中产人群的欢迎。例如，盒

马鲜生立足于满足顾客对于新鲜高端食材的需

求，通过线下门店和线上APP为顾客提供顾客

提供一站式购物体验，涉及生鲜、餐饮休闲、

电商和免费配送等全方位服务，十分方便快

捷，带给用户耳目一新的消费体验，近年来取

得了迅猛的发展。

人群2：新生代人群

人群特征

新生代消费者主要是指生活在城市中的年

龄段在12-22岁之间的青少年人群，主要出生

于上世纪90年代末期和21世纪初期。他们是
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都是在00后人群中备受欢迎的兴趣圈子。

（2）追求潮流，酷爱尝鲜。新生代人

群成长于移动互联和社交媒体时代，天生接

受新鲜事物，是潮流消费的引领者和主力

军。例如，苏宁易购的数据表明，该购物平

台中95后消费人群在老爹鞋上的消费增长率

达到274%，在潮玩手办上的消费增长率达到

1138%。同时，新生代人群喜欢的潮流品牌和

产品十分广泛，无论是奢侈品大牌还是国货潮

牌，他们都喜欢购买。正因如此，易观咨询认

为新生代人群对潮流的追随也使得他们的品牌

忠诚度较低。新生代人群对潮流的追随还体现

在新颖的消费方式上。埃森哲报告显示95后

相比于80、90后更愿意体验零售商推出的新

服务，如语音下单、定期购和精选订购等。同

时，海淘也是他们酷爱的购物方式，目前他们

已经成为洋码头、洋葱和考拉海购等跨境电商

的主力军。

（3）文化娱乐产品需求旺盛。不同于80

后和90后把娱乐看作学习工作之外的消遣，

新生代人群出生于娱乐生活极为丰富多彩的时

代，对于他们而言，娱乐早已渗透到生活中，

他们已经习惯利用碎片化的时间进行放松，能

够做到娱乐和学习两不误。社交性是新生代人

群选择线上娱乐产品的一大标准，新生代人群

中独生子女占据主流，容易产生孤独感，更渴

望社交陪伴。他们利用移动互联网的碎片时间

参与到社交媒体活动中，例如，短视频vlog、

百度贴吧、QQ兴趣部落和各类恋爱社交APP

在00后中十分流行。除了线上的放松活动之

外，线下看电影也是00后喜欢的娱乐方式。来

自猫眼数据显示，19岁以下的00后观影人群

大量出现，占到了新用户的18%。

人群3：下沉市场人群

人群特征

下沉市场群体主要包含农村居民以及三

线以下的城镇居民。中国地域辽阔，三线以下

县城和乡镇数量巨大，使得下沉市场人群规模

庞大。商务部报告显示，下沉市场规模群体达

6.7亿。如图2所示中国农村居民人均可支配收

入增速明显高于城市居民。随着互联网下半场

的到来，下沉市场人群的市场价值日益凸显，

市场潜力也将逐步释放。根据阿里巴巴财报数

据，2019年财年天猫淘宝的新增用户中超过

77%来自下沉市场。国家统计局的数据表明，

在2019年上半年全国农村网络零售额增长达

23%，快于全国网络零售整体增速5个百分

点。农民收入的持续增长和电商基础条件逐渐

改善，使得下沉市场的消费活得到极大释放。

2019年年末中国的城镇化比例已经达到

60.6%。城镇化使得从农村到城镇的人群在生

活方式和消费方式上发生了根本性的变化。小

镇青年群体是下沉市场活跃人群的代表，他们

消费方式和消费观念的革新，能够很大程度上

引领下沉市场未来消费升级潮流，通过分析他

们的消费特征，有助于把握未来下沉市场的消

费升级趋势。根据阿里巴巴发布的《下沉市

场洞察报告》，小镇青年主要指的是工作生

活在县城和村镇的青年人群。他们有如下特

征：（1）闲暇时间多。相比于一二线城市的

青年，小镇青年工作生活的半径更小，花在通

勤上的时间更短，工作节奏相对缓慢，这使得

他们有着更多的业余时间。根据《腾讯2019

由于新生代人群物质生活优越且自主性强，他们在消费决策时更加在乎自己是
否喜欢，能够大胆追求自己喜欢的事物。
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小镇新青年研究报告》的数据，64%的小镇青

年每日工作时间小于8小时，因而具有较为完

整的闲暇时间；（2）经济压力小。虽然小镇

青年月收入低于5000元，但是相比于一二线

城市的年轻人他们有着更小的经济压力。腾讯

研究报告显示，67%的小镇青年家庭中有车，

83%拥有房产。相对低廉的生活成本和父母在

生活经济上的全方位的帮助使得经济压力小，

因而具有较强的消费力；（3）年纪轻。小镇

青年是下沉市场的青年群体，他们年纪轻，大

多在19-39岁之间，心态年轻，乐于接受新鲜

事物；（4）学历不低。63%的小镇青年拥有

大专及以上学历，其中一部人有在一二线大城

市生活过的经历，因而他们相比于上一辈人拥

有更加多元化和前卫的生活和消费观念。

下沉市场人群的消费特征

（1）商品品牌化，拒绝山寨品。供给方

和购买方的双重改变促使下沉市场人群加速告

别山寨产品，拥抱品质消费。一方面，随着下

沉市场消费力量的崛起，各大品牌在乡镇开设

专卖店，如美的、海尔等家电专卖店，各大电

商在农村开设线下店，如苏宁云零售、农村淘

宝店、京东便利店，以及以拼多多为代表的电

商下沉举措增强了品牌在农村市场的渗透。另

一方面，随着居民收入的持续增加和消费观念

的不断改变，下沉市场人群尤其是农村居民越

来越愿意购买品牌化的产品。名创优品在三四

线城市的遍地开花和拼多多在农村市场的巨大

成功，就是下沉市场人群对于商品品牌和品质

要求最好的体现。在拼多多上，农村消费者能

以较为低廉的价格购买到品牌化的产品，告别

了以往购买山寨无品牌无保障商品的日子。正

是由于准确把握了消费升级中三四线城市和农

村市场消费人群的消费心理和消费需求，越

来越多的企业和品牌在下沉市场获得了成果。

在当前和未来一段时间之内，对于庞大的下沉

市场尤其是农村市场来说，他们的消费仍处于

“量的消费”到“质的消费”的转变阶段，商

品性价比、商品品质以及品牌知名度都是消费

者在未来消费升级中最在乎的因素。

（2）消费方式向大城市看齐。在信息时

代，生活在乡镇的人们也可以了解到大城市的

消费信息，追求一线城市的现代生活方式。同

时，在下沉市场中有一部分人有过在大城市生

活或工作的经历，他们也在带动着下沉市场的

消费者在吃穿用住等方面与大城市看齐。例

如，近两年美妆产品受到小镇女青年的青睐，

同时她们还喜欢关于穿搭方面的时尚资讯，追

求网红消费方式，喜欢网红打卡，与此同时旅

行也开始受到小镇青年的追捧。

（3）注重享受生活，喜欢休闲与娱乐。

图2  城乡居民人均可支配收入实际同比增速

名创优品在三四线城市的遍地开花和拼多多在农村市场的巨大成功，就是下沉
市场人群对于商品品牌和品质要求最好的体现。
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由于三线城以下城市和农村的生活成本低，年

轻人们的工作压力与经济压力相对小，与亲人

朋友互动联结较多，因而他们感知到的生活幸

福感也更高。在满足了数量消费需求之后，小

镇青年在追求品质消费的同时也开始追求情感

性消费，将更多的闲暇时间花在享受生活上。

以电影市场为例，猫眼数据显示，从2017年

至2019年，四线城市票房表现出稳定增长的

趋势。在全国新增银幕和新增影院数中，分别

有69.11%和71.97%分布在三四线以下城市和

乡镇。除了线下娱乐之外，线上娱乐也是下沉

市场人群主流的休闲方式。腾讯研究报告的数

据显示，小镇青年的日均网上休闲时间达到近

4个小时，看电影、线上购物、看短视频和打

游戏等是其主要的休闲方式。

人群4：银发一族

人群特征

近几年，银发经济崛起，在消费升级的

背景下银发群体的消费潜力将得到极大的释

放。在我国，65岁及以上的人口占总人口的

比例从2000年6.96%增加到2018年的11.9%，

人数达到1.67亿。这表明我国已经成为世界上

老龄化程度最高的国家之一，且老龄化程度将

继续加深。在本文中，我们主要关注55岁到

75岁之间的准老年和老年人群，本文称之为

银发一族。这类人群的身体状况和精神状态都

处于活跃状态，消费和娱乐的意愿较为强烈，

其个性特征和消费特征对于企业有着较强的指

导意义。

银发一族具有以下特征：

（1）经济和时间上的双重自由。根据艾

媒咨询预测，到2022年中国城镇家庭月收入

超过4,000元的老年人将达到1.5亿人。相比于

工作忙碌背负房贷的年轻人以及之前生活条件

艰苦的老一辈，如今的特别是今后的银发人群

在多年工作后积累了较充足的财富，许多拥有

一套甚至多套房产。同时，时间的充裕让老年

人努力充实生活，摆脱孤独。例如，他们热衷

出门旅游，报名老年大学，购买保健养生产品

和服务等。

（2）自我意识增强。今天的老年人群，

其中受高等教育人群比例不断提升，他们逐渐

摆脱对于晚辈的情感依赖，不把自己作为子女

的附属品，开始积极关注自我，寻求自我价值

的实现。多地出现的老年大学火爆的现象则是

典型的例子。

（3）触网意愿强烈。移动互联网时代的

到来和智能手机的普及，让老年人群打开了一

扇新世界的大门，极大的释放了其个性潜能。

根据腾讯应用宝发布的《老年用户移动互联网

报告》的数据，截止到2018年老年网民数量

已达到8028万，占到老年总人口的20%。相

应地，在网络世界的深度参与也让老年人群的

生活消费观念更加多元化，对新鲜事物的接受

意识更强。

银发消费群体的消费特征

在网络发达和科技发达的商业环境下，银

发一族基本的消费需求早已得到满足，新的消

费需求则不断涌现。当前，银发一族的消费升

级主要体现在健康休闲产品与服务上的升级。

随着健康养老等产业的升级和观念意识的改

变，老年人群对生活质量的要求越来越高，他

们对高品质的健康休闲产品和服务提出了更高

的要求。在未来，银发一族的消费升级离不开

健康、休闲和自我实现需求这三大需求。

（1）健康需求。年龄的增长，身体的衰

老和健康意识的增强，让老年人对健康的关注

远超年轻人群，对健康养生产品的消费需求和

消费意愿也越来越大。与健康、养生有关的产




