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互联网消费做出盘点，为下一年的消费市场研究定下锚

点。2016 年，我们通过对电商、社交、娱乐等 9 大互

联网领域的研究，描绘出以消费者需求为核心的互联网

消费生态图景；2017 年，我们从消费观念、商业模式

和消费业态三大维度深度洞察消费升级对人、数据和商

业的影响；2018 年，当最后一批 90 后全部成年，我们

用大数据完整描绘了这届年轻消费者如何推动中国互

联网产业的发展。

2019 年，中国的消费升级不断深化演进，消费市

场进入以新客群及其需求为核心出发点，以新产品、新

服务和新技术为突破口的“新消费”时代。与此同时，

继人口红利消失后，移动互联网流量红利也逐渐消失，

流量获取越发困难，多数互联网企业在 2019 年遭遇了

增长瓶颈。好在最有生命力的增长，往往孕育于貌似饱

和的市场边缘，破土于重重困局的夹缝之间，爆发于能

力天花板解锁的关键时刻。边缘夹缝求生，在以往靠的

是愚公移山外加锦鲤之运；而在今天，则可以通过海量

的数据、科学的分析和严谨的推演，尽量缩小排查范围，

辅助精准定位企业的增长破局点。

在中国大消费行业轰轰烈烈的创新趋势和各大企

业谋求增长机会交织的节点，我们试图以大数据的视角

切入，从移动互联网碎片化的消费场景中的三股核心

“流”——人流、流行、流量三个角度展开深度剖析：

潜力人群是谁？潜力流行商品怎么造？有效流量怎么

找？最终在存量时代，帮助企业寻找增长机会，赶在破

晓之前看清商业本质，助力顺势而为、顺“流”而上。

2019 年，世界经济增长前景陷入不确定性的“迷

雾”。根据联合国发布的《2019 年贸易和发展报告》

数据显示，2019 年全球 GDP 增速预计将从 2018 年

的 3% 放缓至 2.3%，创近年来新低。中国经济在这一

年稳中有进，消费依旧是拉动增长的主要力量：2019

年截至第三季度最终消费支出的贡献率达到 60.5%。

在消费驱动型经济增长的过程中，数字经济扮演着越来

越重要的角色，《数字中国建设发展报告（2018 年）》

指出，2018 年中国数字经济规模达 31.3 万亿元，占

GDP 比重达 34.8%，已成为中国经济增长新引擎。中

国工信部信息通信管理局副局长鲁春丛称，长期来看，

2020 年中国数字经济规模将超过 32 万亿元，占 GDP

比重 35%；到 2030 年，数字经济占 GDP 比重将超

过 50%，中国将全面步入数字经济时代。

线上零售对于整体零售消费的贡献度持续提升，国

家统计局数据显示，2019 年截至 10 月，实物商品网

上销售额占社会消费品零售总额比重达 19.5%。然而，

随着互联网普及率的快速提升，互联网人口红利也在不

断收窄，从 2009 年到 2018 年，中国互联网网民的增

速从 28.9% 降至 7.3%。消费大爆发与流量大分散同

时来临，商业世界的参与者们被裹挟着，进入一个用户

争夺异常激烈的存量时代，在这样的背景下，得流量者

才能得增长。

作为长期致力于互联网商业与消费洞察的大数据研

究机构，第一财经商业数据中心（CBNData）连续四

年推出《中国互联网消费生态大数据报告》，为当年度
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公开资料显示，过去两年淘宝天猫的月度活跃用户

数增长 2.26 亿，年度活跃消费者增长 2.08 亿，其中

超过 70% 来自下沉市场。CBNData 消费大数据也显

示，三线及以下城市的消费增速明显快于一二线城市，

由此可见下沉市场的价值正在被不断重估。“有钱又有

闲”是下沉市场人群的主要特征，他们的互联网人均使

用时长已经超越一二线城市。没有一线城市那么丰富的

线下娱乐，观影便成为他们主要的娱乐方式，其余大量

的闲暇时光被线上阅读小说和短视频填补，且他们偏爱

感情、幽默搞笑题材。他们不仅爱看短视频，也爱参与

创作，农村、亲子等基于生活场景的题材都是他们所长。

下沉市场的消费者也在不断涌入电商平台，通过线

上消费升级生活品质，追随潮流。他们的线上软装类消

费贡献度仅次于服装，美妆和配饰类等“悦己型消费”

逐渐成长为“新刚需”。他们热衷海淘，倾向于选择主

流知名品牌；他们也爱“网红同款”，将其当做潮流风

向标；追网红的同时，也有意识将自己打造成为网红。

随着 95 后踏入职场、第一届 00 后成年，Z 世代

人群成为消费市场的新势力。他们成长环境优渥，有良

好的审美；他们是互联网的原住民，在虚拟世界中游刃

有余，通过“树洞”来倾诉，通过语言 cosplay 来角

色扮演；他们也是前所未有的孤独一代，热衷在网络世

界寻求陪伴；他们不爱熟人社交，更愿意通过兴趣和爱

好对话；他们爱建立小众的兴趣圈、用黑话和圈内同好

交流，哔哩哔哩（Bilibili）平台上就有 7000 多个核心

圈层，超过 200 万个文化标签。

我们也看到，这群年轻人的消费潜力不断释放，

推动潮玩盲盒等一些圈层消费从小众文化逐渐出圈，走

一、寻找需求变幻的新兴消费群体——有增长潜力的

人群是谁？

向大众流行。年轻人对于陪伴的需求也在不断推动宠物

消费市场朝着更多元的方向发展。天猫国际数据显示，

2019 双 11 全天，猫零食成交额同比增长近 700%，

狗零食同比增长超 1400%，在最受欢迎进口商品中，

猫主粮超过婴幼儿牛奶粉排在了第一位。这些消费的贡

献者中，90 后和 00 后占据了近一半。

当 80 后 90 后成为母婴消费的主力军，我们发现，

他们的育儿观和消费观都不同于往届。他们视野开阔、

追求精细化和科学的育儿方式，推动婴童专用洗衣机、

电吹风、衣物清洁剂、食用油等线上“婴童专用”新兴

品类快速成长。这些年轻妈妈更懂得“悦己”，青睐孕

产妇彩妆、孕产修复仪等用品。他们对于潮流的追求也

延伸到为孩子购买的消费品类别，推动线上童装潮流品

牌的快速增长。他们既希望孩子轻松快乐成长，又意识

到社会竞争激烈希望孩子能赢在起跑线，因此互联网化

的专业教育平台受到他们的青睐。除了英语学习时间提

前，在大数据和人工智能的风潮之下，编程学习低龄化

的趋势也非常明显。除了学习，在这届爸妈的育儿经中，

“行万里路也很重要”，90 后的爸妈甚至有超过一半

都会选择在孩子 0-1 岁就带他们出去看世界。

随着互联网的全面渗透，50 岁以上的银发人群也

不断触网。仅 2019 年上半年，其在网民中的人数占比

就从 12.5% 提升至 13.6%。这些触网的银发人群心态

年轻、热爱生活。58% 的人认为自己的心理年龄小于

实际年龄，94% 的人认同不能和社会脱节。也有不少

银发一族借着短视频的东风成为网红。最近一年，抖音

上的银发 KOL 人数增速超过 400%。

银发一族不断升级着自己的生活品质。他们爱在线

上购买传统滋补营养品和保健品、也爱买水产生鲜。他

们是旅游市场的常客，出境游人数快速增长。同时随着

广场舞和老年大学在老年人中流行，社交需求所带来的

彩妆消费在老年人中不断渗透，他们相比其他代际的人

群更偏爱 BB 霜、睫毛膏、眉笔和遮瑕，香水更是必备

单品，消费占比仅次于口红。

1. 有钱又有闲的下沉市场人群

2.“独而不孤”的 Z 世代

3. 精细化育儿的年轻爸妈

4. 乐活享受的银发一族

2019 年的消费舞台上，人群的多元性与丰富度超

越以往，广袤的下沉市场人群、独具个性的超年轻人群、

身份转变的年轻爸妈、不断触网的银发一族，都在走向

舞台中央，他们的新需求也必将带来更多新的增长机遇。
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CBNData 消费大数据显示，最近一年的跨界商品

数量呈现爆发式增长，相比去年翻了 2.7 倍，其销售额

增速是线上整体销售额增速的 8.5 倍。多种跨界模式齐

头并进，现象级爆款频出。如 MAC 和王者荣耀的联名

产品上线第一天销量就达到以往一个月的销量总和；大

白兔奶茶让消费者愿意花普通奶茶约 8 倍的价格、排

队 6 小时去抢购。同样，借势知名的 IP 制造话题可以

提升溢价空间，而突破次元壁的跨界也可以让成熟品牌

焕发生机，比如核心用户主要为 80、90 后的太平鸟，

在和喜茶跨界联名后吸引了一大批 95 后的关注。

借势带货主播及直播间这个“场”也是帮助品牌快

速实现弯道超车、打造爆款的捷径。随着直播成为重要

的流量入口，消费者的体验被重构，从种草到购买的决

策路径被无限缩短，极大提升了转化效率。2019 天猫

双 11 开场 01 时 03 分，淘宝直播引导成交就超去年

全天。以花西子为代表的新锐品牌就是通过借助直播势

能，在 2019 年双 11 成为率先迈入“亿元俱乐部”的

国货品牌之一。

圈层文化的背后体现的是共同兴趣以及价值观，以

圈层文化作为支点能提升对这个文化有认同感的“圈内

同好们”的粘性，撬动消费的而持续增长。国潮便是乘

着传统文化复兴和潮流追随者聚集的东风，在新生代消

费者中不断流行。2019 年国潮品牌可谓“全面开花”，

品牌数量和消费规模井喷。一些本土品牌抓住潮流的风

口，从潮流的外壳到潮流的内在持续焕新，一些新生代

品牌的主理人融入自身对潮流文化的理解，打造出风格

各异、特点鲜明的品牌，其传达的价值观也受到年轻消

费者的认可，从而流行开来。

1. 善于“借势”营销，激发品牌活力

2. 以圈层文化为抓手，和消费者建立深度情感连接

3. 解决细分需求，直击消费者痛点

不同于“大而全”策略，品牌以“小需求”作为切

入点，依托于互联网直面消费者、直击消费者痛点，更

能快速占领心智，打造“小而美”的爆款。比如单身经

济盛行的当下，自热小火锅解决了“一人食”场景下备

菜、烧菜、洗碗难的痛点；健康消费风口下的断糖代餐，

因为直击年轻减肥人群痛点而在线上风靡；兼具品质和

性价比的大牌“平替”受到年轻人热捧；搭乘颜值经济

的东风，品牌对成熟品类的再改造，也能赢得消费者的

关注。

随着短视频、直播等各种丰富的内容形态的火热，

流量入口变得更为分散，获取用户的难度越来越大，获

客成本不断提升，流量红利“警钟”敲响。截至 2019

年 6 月，我国网民规模达 8.54 亿，用户量增速持续放缓，

月活用户甚至出现下降。互联网行业增量空间变少，流

量红利逐渐见顶，各大品牌及厂商正在进入“流量争夺

战”，所有行业都在寻找新的流量增长引擎。

品牌和企业的有效流量增长点，究竟在哪里？

对于平台而言，如何获得持续性的流量“活水”，

其本质是一场扩大用户需求密度的持久战，核心在于场

景延伸。而场景延伸的关键在于“撬动”场景运营的三

维杠杆——提升用户对平台的时间粘性、空间粘性、关

系粘性，在用户体验不断优化的过程中，“润物细无声”

地占领用户心智。值得注意的是，不同类型的平台，场

景延伸的聚焦方向都有所差异。综合型平台，需要从广

度上拓宽服务边界，覆盖用户全天时段场景需求，从而

提升用户粘性；而垂直类平台，则需在深度上优化服务，

全链路的细分多场景下培育用户习惯，从而更好盘活现

有流量池。

明星和 KOL 是公认的流量收割机，当越来越多品

牌依赖明星 /KOL 获取流量，一些隐患却容易被忽视：

三、寻找企业增长亟需开拓的流量——能帮助企业打

开局面的有效流量在哪里？

1. 流量入口分散时，盘活现有流量池有标准化方案吗？

2. 借势明星和网红成为常态，跟风就能借上势能吗？

二、寻找消费者和品牌孜孜追求的流行爆款——有增

长潜力的商品在哪里？

消费品大爆发的时代，消费者的注意力也被极度分散。

能够深入洞察消费者的需求、快速迭代满足需求的品牌才

能脱颖而出，赢得增长。基于 CBNData 对今年市场流行

商品和品牌的观察，我们发现了一些“爆款”的共性：
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明星 /KOL 的瞬时曝光，在很多时候只是“刹那芳华”，

带来的一次性流量繁荣却很容易让品牌上瘾，不知不觉

患上 KOL 依赖症。但大量流量≠有效流量，品牌应该

学会更聪明的“借势”，寻找更精准流量，提升流量效

率。如何更聪明地借势明星及 KOL，实现效能最大化？

通过用户调性、渠道差异和内容输出的三方博弈，找准

最合适的明星及 KOL，用最直击内心的内容精准触达

核心用户是关键。寻找精准流量之外，更值得注意的是，

借势流量只是敲门砖，品牌若想长久“保鲜”，依然需

要独一无二的产品力。精准流量加实打实的产品力，才

能完成真正的品牌力塑造。

私域流量不是所有品牌通用的最佳选项，品牌所

处的生命阶段、消费者购买决策周期、产品复购率和品

类场景关联度是进行私域流量运营前需要考量的四大要

素。当这些要素齐备时，私域流量运营“敲门砖”才能

发挥作用。当企业站上私域流量运营的“舞台”，也面

临着更深层的持续增长的挑战。曾经成就了若干社交电

商平台成长奇迹的“裂变”之法，并不是品牌长久生存

的不倒靠山。保持企业持续增长的，不是裂变之后带来

的流量“死水”池，裂变只是开端，流量引入之后的转

化与留存才是根本。它能将最初的“流量池”盘活为真

正的价值“用户池”，为品牌打造源源不绝的流量增长

闭环。

除此之外，保持私域流量的持续生命力，还要找到

隐藏的流量“活水”。 品牌往往无法同时兼顾所有用户，

而转变焦点，从运营“所有用户”到重点运营“超级用

户”，提升“超级用户”在私域中的影响力和传播力，

才能实现流量的“反哺”，更加高效地帮助品牌实现持

续增长。

我们在孜孜不倦讨论着网红的“流量”话题的同

时，也都怀着一颗希望企业长青、常鲜的初心。流量

“大势”下，场景延伸、精准借势、私域深耕，是我们

CBNData 聚焦流量场进行深入探索，帮助企业开拓新

流量的核心关键词。

总结与展望 ：新人群、新供给、新场景、新技术驱动新

消费，带来新增长

1. 潜力市场价值被撬动，人群需求将被进一步精耕

3. 私域流量或成救命稻草，它真的是帮助品牌增长的

万能秘籍吗 ?

正如前文所述，随着特征各异的消费人群进入市场，

传统粗放式的产品定位和营销投放方式的弊端更加凸

显。以下沉市场为例，各城市级别在线上消费时体现出

不同的消费生态：三线市场向高线市场看齐，在休闲娱

乐消费上偏好更高，且在生鲜、乳品等品类上需求更强；

五六线城市则对家装类、服饰类需求扩容明显。如果再

考虑年龄差异、消费能力差异等各层次的人群属性，需

求的差异将更加明显。因而聚焦更小的需求单位，进行

更细分化的需求管理将成为品牌制胜不可或缺的一环。

市场需求的不断迭代也对供给产生反作用力。近年

来，为了迎合消费者日新月异的需求，新商品与新品牌

数量不断增加，新品也成为了拉动消费增量的重要动能。

以 2019 年 双 11 为 例，20 万 品 牌 在 天 猫 发 布 超 过

100 万新品。双 11 当天，天猫新品成交额超过 406 亿。

与此同时，随着新品对企业增长的重要性不断提升，

消费端需求的个性、善变和多元化给企业带来的机遇与

挑战并存，并将倒逼企业进一步深入数字化转型——踏

乘 5G 东风，高效利用数据资产，在需求洞察、产品研发、

采购生产、营销推广的整个商品生命周期优化资源配置

效率，真正能够基于消费者需求快速反应，按需定产打

造柔性供应链并通过精准营销激发和引领消费需求。

最后，在互联网底层设施不断夯实的基础上，消费

者所面对的购物场的边界将会深度融合。今年，我们已

经见证了“内容 + 购物”、“社交 + 购物”这些跨界

流量的互通成为标品，未来购物的入口将更加轻量地、

以创新的方式与更多的流量节点深度融合，打造更场景

化、更高效能的购物场。这不仅包含线上全景生态互通，

也将见证线上线下的全域融合持续释放潜力。此外，随

着 5G 的进一步发展，也将给更高品质的 VR、AR 应

用带来空间，5G 虚拟试衣间、美妆 AR 试妆、VR 场

景漫游等场景的应用将更加广泛，不断刷新消费体验。

2. 新品对消费增量拉动作用加剧，制造业数字化转型

进一步深化

3. 购物“场”的边界不断被打破，融合共创新体验
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