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如何俘获 Z 世代的心

微博、微信、APP 滚动推广，线上、线下联动投票，《新闻
晨报》 特别滚动报道……超过百万人次的消费者进行了投
票，历时 3 个多月的 2021 第十届上海零售风云榜评选结果，
于 10 月 19 日浮出水面。

2021 第十届上海零售风云榜是新闻晨报、 新闻晨报·周
到和上海购物中心协会共同主办的一次大型的消费者评选活动，该活动到今年已持续了
第十年。 本届风云榜活动，特别关注了“Z 世代”，思考与探究“Z 世代”消费主力的商业逻
辑。

过去几年，“Z 世代”这个群体对商业产生了很大的影响。 活跃于互联网时代的“Z 世
代”紧跟潮流，爱娱乐社交、爱健身运动，更愿意为自己消费。 逐渐拥有独立消费能力的他
们追求“不同”，95 及 00 后们更愿意为个性化、有内涵的品牌属性买单，对消费空间环境
的舒适度和人性化体验要求更高，热衷热门商圈或网红店铺打卡并消费。

新冠肺炎疫情以来，商业地产在运营方面也在不断寻找突破口。随着“Z 世代”成为
消费主力军，为迎合其消费需求，商业地产新业态、新模式也不断涌现。 那么，究竟怎样
的改变和创新才能精准抓住“Z 世代”的消费需求？ 本次活动，邀请到了元气森林、拉面
说、同道大叔和腾讯游戏人生的负责人，共同探讨他们眼中的“Z 世代”和吸引“Z 世代”
的秘诀。

晨报记者 钱 鑫
张怡薇

在日前的《上海市建设国际消费中心城
市实施方案》中指出，上海等 5 个城市率先
开展国际消费中心城市培育建设， 这既是中
央赋予上海新的功能定位， 也是本市全面提
升城市软实力和国际影响力的重大机遇。 今
后，将把上海建设成为具有全球影响力、美誉
度的国际消费中心城市。

在新发展的格局下，上海国际消费中心
城市建设进入重要战略机遇期。上海作为我
国的商业和消费中心，最有条件建设成为国
际消费中心城市，引领国内统一大市场的形
成； 上海作为我国改革开放的前沿城市，也
更有条件吸引全球跨国公司、高端产业链进
行近岸布局，更好集聚全球消费资源加快建
成国际消费中心城市。 在《全力打响“上海
购物” 品牌加快建设国际消费中心城市三
年行动计划（2021-2023 年）》，也进一步
明确上海国际消费中心城市建设的重点和
方向。

后疫情时代，数字化转型、云消费、线上
购物将成为今年零售的主旋律。 在这场零售
业的大洗牌中，继续大力推进品牌建设，积极
打响“上海服务”品牌。 要在满足需求、创造
需求、 引领需求三方面， 着力提升消费贡献
度、消费创新度、品牌集聚度、时尚引领度、消
费满意度，更多聚焦新消费引领、商业地标重
塑、老字号重振等。

新闻晨报、新闻晨报·周到和上海购物中
心协会共同主办的上海零售风云榜， 到今年
已是第十届了。本次风云榜评选活动，正是对
上海商业创新发展的一次最好的体现。 一些
体现新模式、新创新的商业企业，成为了消费
者最青睐的购物地。在今年的评选中，结合时
下的传播特点，利用新媒体和线上传播，利用
全新的移动端的推动和传播， 吸引广大的消
费者进行微信投票和微信传播，凭借《新闻
晨报》的公信力，全方位地展示“上海购物”
的创新发展。

全方位展示“上海购物”创新发展

在凯度发布的一份调研报告中显示，
中国消费市场已经开始进入个人主义时
期， 所谓的洋品牌已经不是 Z 世代消费的
首选，相比之下，二次元、国潮、前沿科技等

跨界 IP 反而成为了品牌穿透圈层的关键。
现场， 四位演讲嘉宾从各自不同的视角切
入， 分享了他们眼中的 Z 世代和吸引 Z 世
代的秘诀。

中国进入圈层消费时代

四年前， 特立独行、 犀利独到的元气
森林以“控糖”这一差异化创新在早已是
红海的饮料届完美突围， 成为现象级公
司。 彼时，元气森林发挥互联网精神，真正
做到以人为本，重视用户体验，展开对市
场及消费需求的调研，捕捉到消费者对无
糖饮料的需求，借助自身科研赋能，精心
挑选高品质原料，打造出无糖苏打气泡水
这一明星爆款。

2019年“双十一”，元气森林就以日销
超 560 万瓶的成绩， 成为了天猫饮品类的
销量第一名；2020 年“618”，元气森林蝉
联天猫饮品类冠军；去年“双十一”，元气
森林 37 分钟销售额突破 1000 万元， 较去

年同期增长 344%。斩获饮品类第一的销量
业绩。

继爆款无糖苏打气泡水后，元气森林将
品质理念应用至全部产品的打造中，打造了
燃茶、乳茶、纤茶、“外星人”能量饮料、“满
分”果汁微气泡等系列，逐步拓展对饮料主
要品类的布局。 基于元气森林对于消费者的
洞悉，旗下多种品类及多种口味的饮料深受
以 Z世代为代表的消费者喜爱。

新消费人群以高颜值、好口味、更健康
的产品，赋予自己更强的生活仪式感。 此外，
元气森林还通过定制、联名、盲盒等新玩法，
进军更细分的领域，以满足 Z 世代人群在不
同场景、不同心情的细分需求。

● 元气森林：做最懂 Z世代的品牌
元气森林全国销售总经理 叶礼诚

● 拉面说：为所有认真生活的人创造温暖和爱
拉面说联合创始人 马宝

2016年成立公司，2017 年 1 月拉面说品
牌就上线淘宝开始运营。 而在当年的 “双十
一”购物狂欢中，拉面说的销售额就突破了三
百万元，也就是在这一年的时间中，发展迅猛
是拉面说面世以来给人们最直接的印象。

但对于拉面说来说，他们希望做的，是为
消费者提供“一些生活中的美好时刻”。 希望
可以用一碗碗美味的拉面， 去链接消费者情
绪，参与消费者的不同人生时刻；从产品本身、
包装到文案，用温暖的方式传递内心的热爱。

近年来随着品质消费需求的趋势增长，

消费者对于食品提出更高、更新的要求，赛道
不断细分，新品不断迭代，食饮消费涌起巨大
的机遇和挑战。 拉面说的目标受众是当代的
年轻人，他们追求高质量的产品，更愿意为表
达自己感情诉求的产品付出更高的价钱，需
要有仪式感的生活。 拉面说也成了专为这群
人量身打造的“动手速食料理”。 对传统油炸
面饼、配料简单、开水冲泡的定位进行革新，
采用清爽的面条、包含丰富而完整的食材、需
要自己进行简单烹煮， 让年轻人能够体验到
进入厨房的便利与快乐。

2021年ChinaJoy，同道大叔携其首部星座
娱乐 IP剧本杀产品《同道客栈·入局》亮相。 据
悉， 是同道大叔以旗下跨次元场景 IP“同道客
栈”为创作主轴，面向剧本杀市场C端用户打造
的首部作品。 当下剧本杀市场蓬勃发展，剧本杀
内容 IP化趋势渐显。 同道大叔此次“入局”，将
其兼具热度与流量的星座娱乐 IP落在高质量剧
本杀内容中， 能够在产业链上游起到背书作用；
而打造市场认可的 IP剧本杀， 也将为同道大叔
的 IP商业生态拓出新的文创产品赛道。

同道大叔作为泛娱乐星座领域头部 IP 发
展至今， 同道大叔基于数千万级粉丝的支持，
在对年轻人生活方式的引领方面具备明显的
优势。 从消费圈层分析，同道大叔 18-29岁年

龄段的粉丝约占 68%，其关注者主要分布在东
部沿海经济发达地区；长三角、珠三角；以北、
上、广、深、成都等城市较为集中。

此外， 同道大叔拥有极具知名度的星座 IP
“同道天团”、切入家庭场景的“同道萌团”、展
现国潮文化的神仙 IP“阿云”和“阿摇”、跨次元
场景 IP“同道客栈”；除自有 IP外，同道大叔还
独家代理了即将登上虎年春节档大荧幕的国漫
IP“虎墩小镖师”。 经过多年的发展，同道大叔对
内整合优势资源，对外推动跨界合作，摸索沉淀
出一套完善的 IP运营管理体系。 集合 IP形象孵
化、内容创作、新媒体运营、娱乐综艺、商品衍生、
授权管理、电商运营、社群运营、跨界赋能，同道
大叔已构建出了 IP多元化运营的多维生态。

● 同道大叔：面向 Z世代，IP 需要内容升维
同道大叔董事长兼 CEO 鲁迪

近年来，游戏堪称“营销高地”。对于传统
行业及品牌来说，与游戏的结合能产生事半功
倍的效果。 游戏 IP和电竞赛事所承载的海量
用户与情感连接，吸引着餐饮、零售、酒店、快
消、旅游等不同行业领域，希望通过游戏更柔
性地触达青年用户群体。 同时，围绕玩家生活
圈需求， 打造高品质的游戏化场景和内容体
验，可以培育和用户更深层次的连接，促进营
销转化和品牌黏性的提升。

腾讯游戏人生基于游戏 IP 与数字产品技
术，打通线上线下场景，将游戏用户的热度与兴趣
嫁接到不同行业业态，一方面为传统企业迈向年

轻化、数字化经营转型提供多维动力；另一方面，
也推动着游戏与更多社会生活、生产场景的融合，
使其能够承载更多的社会服务与助力价值。

随着游戏不断突破自身边界，在与诸多用
户、产业乃至地方城市的交互中，延展出无限
可能的应用场景与空间，社会各界对于游戏的
认知也得以被不断刷新。 今年初，腾讯游戏提
出“超级数字场景”理念，以求开拓游戏在数
字社会的价值空间，推动游戏“更好地连接虚
拟与现实，过去与当下，时间与空间”，从而使
其成为“人与人、人与社会、不同产业之间更
美好的连接方式”。

● 腾讯游戏人生：数字连接多元场景
腾讯游戏人生合作负责人 童翔


