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消费不是降级是分级

如何撬开理性的“钱包”
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经济周期转换前后，企业的发展逻辑发生了巨大的变化，
消费者也出现了分级消费的特点。 日前在上海举行的 CCFA
新消费论坛-2024 中国时尚零售与消费发展峰会上， 与会者
们围绕峰会“拓展时尚零售新质生产力，创新服务消费时尚新
内容”展开深入探讨，并对市场趋势、跨境出海、绩效管理提
升、可持续时尚、AI 的商业应用以及生活方式品牌打造等多个
重要议题进行分享，为时尚零售与消费行业注入新的活力，推
动行业的持续发展和创新。

如何踏准消费之浪

中国连锁经营协会会长彭建真致辞表示，中国零售业经
历快速发展的增量时代后，今天企业面临着存量时期，同时这
一时期，叠加移动互联对于顾客消费行为的深刻影响，企业走
在一条全新而陌生的道路上。在高度内卷的当下，不同的细分
领域的经营者，企业执行层根据市场环境，建立适合自身企业
的实施策略也非常关键。
中国连锁经营协会副会长武瑞玲介绍说，市场在变，本质

不变，很多品牌主理人通过自己的品牌和个人魅力，与顾客建
立起深厚的情感联系，共同创造和享受一种有品质、有个性的
生活方式。商文旅交圈和破圈，与时尚品牌、购物中心合作以
共同满足目标消费群体的需求为出发点进行跨业合作，相互
引流，创新商文旅合作方式的同时也应引起商业企业的思考，
人文情怀、共情力也是商业合作的吸引力，更是一种竞争力。

创造更多的消费场景

在消费分级趋势下，创造更多消费场景关键在于精准定
位各消费群体，通过线上线下融合、个性化定制、文化融合与
互动体验等方式，打造多元化、差异化的消费场景，满足不同
层级消费者的需求，提升购物乐趣与体验。
星创视界集团董事长兼创始人、宝岛眼镜 CEO王智民认

为，传统的零售概念“人货场”已不完整，需要升级为“人人货
场”模型，以适应线上线下融合的新趋势。企业需要制定清晰
的线上线下战略，并找到两者的结合点。星创视界不再仅仅销
售眼镜，而是提供针对不同年龄层用户的眼视力健康解决方
案。谈到“场”，星创视界通过改造线下门店，创造符合用户情
绪和生活场景的环境。

中国作为全球第二大消费市场，其运动鞋服行业仍具有
巨大潜力，特步集团销售副总裁朱鼎带介绍说，特步能够实现
增长的关键在于抓住了中国消费者消费趋势的变化，并提供
了符合本土消费者需求的产品。从今年开始，特步看到了消费
分级的机会，尤其是在运动市场中。年轻人越来越多地参与户
外活动，如骑行、慢跑和滑雪。特步的目标是提供完整的跑步
生活体验，而不仅仅是销售产品。为此，特步在河南银泰金融
岛开展了创新项目，将门店与跑步俱乐部结合。

美特斯邦威创始人董事长周成建介绍说，在当前市场环
境下，消费者追求性价比最高的产品，而企业也努力成为最具
价格竞争力的选择。美特斯邦威应超越现状，探索新的市场机
会。周成建介绍，公司提出 5.0 新零售，从内容电商向内容零售
跨越。通过内容电商向内容零售的转变，实现线上线下的无缝
整合。美特斯邦威不再追求价格竞争，而是致力于提升产品和
服务的价值。美特斯邦威通过推出潮流户外产品，利用其户外
基因，为消费者提供高性价比的选择。美特斯邦威的目标是创
造类似始祖鸟的产品，但以更亲民的价格提供给消费者。据介
绍，美特斯邦威于今年 4月份开始做 5.0 新零售策略的尝试，

7月份 5.0 新零售潮流户外第一家店在武汉开业，截至目前，
升级之后的门店大概有50%以上的增长。目前，美特斯邦威已
开设 5.0 新零售 84家生活馆。

制造乐趣和美好

在消费分级趋势下，为消费者制造乐趣与美好，需聚焦个
性化需求，融合创意与情感，打造独特体验场景，让购物成为
享受过程，不仅满足物质需求，更触动心灵，留下美好回忆。

番茄口袋创始人兼 CEO王丽杰带来题为《制造小乐趣
贩卖小美好》的演讲。据介绍，番茄口袋自 2020 年开设首家
门店以来，已扩张至 15家门店，遍布北上广深及西安、重庆等
城市。番茄口袋的核心理念是为 14-28岁的年轻女性提供一
个可以自由探索和享受的线下空间，让她们在“逛”的过程中
找到乐趣。番茄口袋的业态特点，拥有 1.5 万个 SKU，日均进
店客流达 5000 人，门店面积在 600-800 平米之间。尽管线上
市场竞争激烈，但年轻人更渴望线下的互动体验。因此，番茄
口袋的业态核心是创造一个舒适的环境，让顾客可以自由地
逛、玩，享受个性化的购物体验。番茄口袋的选品逻辑，即商品
必须好玩、有趣、特别，以满足年轻消费者的个性化需求。番茄
口袋不仅是零售商，更是企划公司，致力于创造社会价值和提
供独特的消费体验。番茄口袋以“一起探索生活的美好”为使
命，希望将美好的商品和内容带给更多的顾客，和更多品牌、
合作伙伴一起共同创造生活的美好。

周大福珠宝集团执行董事廖振为介绍说，周大福珠宝通
过不断创新，优化产品线，如先继推出传承系列、传福系列，以
及周大福故宫系列等蕴藏文化底蕴和时尚特色的珠宝首飾，
来保持品牌的生命力。他还提到体验的重要性，周大福珠宝通
过全新概念店的发布，提升了顾客的购物体验。展望未来，廖
振为先生表示周大福珠宝将继续围绕品牌多元化的战略，深
耕细作不同的细分市场。他认为，多元化战略是应对客户需求
多样化的关键。同时，品牌竞争力的核心是产品和服务。周大
福珠宝集团本着“引领珠宝行业，相伴世代人生”的愿景，希

望跟同业们，一起为这个行业打拼。

全球视野下的中国方案

消费分级趋势下，中国品牌以全球化视野提出方案，融合
本土智慧与国际经验，创新消费场景，满足多元需求，推动消
费升级，展现中国文化魅力，引领全球消费新风尚。
色界美妆CEO陈春晏介绍说，尽管美妆行业增长放缓，

但彩妆市场、男颜经济和抗衰老市场仍在扩大增长。消费偏好
的变化表现为消费者趋于理性，对抗衰老产品的需求上升，同
时银发族的需求也在变化，彩妆使用频次增加。美妆行业的同
质化严重，需要创新和多样化来吸引消费者。全球美妆行业的
趋势是新锐品牌主导市场，提供极致的购物体验，并创造强烈
的美妆色彩氛围。色界美妆的“招选育留”四步策略，即扩充
品牌、洞察筛选、全域运营和助力品牌建设渠道品牌的能力。
企业要以用户为中心，洞察趋势，管理品牌，并孵化品牌。在
“始于人，忠于货，做好场”方面，色界美妆通过洞察会员需
求，建立品牌矩阵，并通过推品六部曲来帮助品牌在不同生命
周期阶段成长。此外，还通过全域营销和场景体验的升级，来
吸引和留住消费者。“我们会持续以全球化的视野标记新未
来，不断创新。”
Levi’s 大中华区业务拓展部高级总监陆涵带介绍说，在

创新转型方面，Levi’s 采取了“四化”战略：年轻化、时尚化、
高端化和数智化。品牌通过与本土设计师合作、推出 Local
Engine 本地化新产品线、采用新技术面料等方式吸引年轻消
费者。品牌还与多个国际潮流品牌进行联名合作，强化时尚化
形象。此外，个性化定制和在地文化也很重要，例如，Levi’s
在北京 tailor shop 为客户粉丝个性化定制的京味儿丹宁作
品，以及与敦煌文创 IP 的联名产品。在高端化方面，Levi’s
与 Vogue 时尚杂志合作，致敬丹宁文化，并通过复刻经典款
式吸引消费者。数智化方面，品牌通过新零售会员运营和打造
网红试衣间，提升顾客体验和转化率。


