
中国风、代表性国潮单品、满足年轻人审美是国潮品牌的三大特征。随着年龄增长，人们对中国风设计元
素的关注度上升，对潮流IP的关注度则呈下降趋势。艾瑞咨询的一份调查显示，追求精明和品质生活的Z世代、
追求务实和稳定的下沉市场消费者以及容易被安利的“买买买”人群是最为关注国潮品牌的三类群体。
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随着年龄增长 不爱潮牌转爱中国风

鞋服配饰最爱“中国风”

与国潮关联的鞋服配饰及数码产品
更多受到关注。调查数据显示，18至24
岁人群对中国风涉及元素的国内品牌的
关注度达到32.2%，这份热情随着年龄上
升而不断走高，40岁以上人群的这一数据
已达到50.4%。

随着国潮兴起，国际品牌为了开拓中
国市场也开始在产品设计中应用大量的
中国传统元素，比如生肖限定系列。年轻
人群及一二线城市人群对国外品牌做国
潮的接受度高于其他群体。

人们最关注哪些国潮产品？数据
显示，服装类以37.7%的比例稳占榜首；
鞋、服饰位居二三。数码电子产品、游
戏、美妆护肤品、文具、文创产品等也登
上 TOP10 榜单。其中，男性更关注潮
玩、家具家居、游戏等品类，女性则对美
妆、服装、文具产品的关注度较高。30
岁以下人群对游戏、电影、音乐的关注
度高于总体。

哪些“中国风”设计元素或IP更受欢
迎？据统计，传统工艺、经典人物形象及
综艺、博物馆IP受到消费者喜爱。

其中，刺绣、百褶、杭罗等代表性工
艺在国潮服饰中运用较多。将传统工
艺技法融入设计，通过喜庆词汇、配色
体现国潮特色，是现有国潮服饰的主要
设计方向。醒狮、仙鹤、戏曲、水墨山
水、少林、三国等传统文化元素常见于
服饰设计之中。

传统IP联名成了“大热门”

借力热门影视剧，哪吒、孙悟空、葫芦
兄弟等成为热门国潮形象；以中国传统文
化为主题的综艺节目IP如《国家宝藏》从
屏幕前火到线下，周边产品同样受捧；故
宫、国博等国内博物馆IP的周边产品也一
直是大热门。

各大品牌主要通过限量包装的方式
与这些中国风元素或 IP 进行跨界联
名。例如珠宝品牌与《哪吒之魔童降
世》跨界合作，乾坤圈手镯、项链、戒指、
平安福袋挂饰、混元珠耳钉等打破常
规，设计吸睛；彩妆品牌与《葫芦兄弟》
合作，根据葫芦娃们不同的原力特征分
别设计对应产品，收获了一波关注度；
《国家宝藏》与服饰品牌联名推出锦护

膊，灵感源自出土于尼雅遗址的汉代

“五星出东方利中国”锦护膊，主要材质

为织锦，给服饰增添国风亮点；《上新了

故宫》与帆布鞋品牌联名推出的鞋款，

鞋头部分借鉴了太和殿的金色琉璃瓦

当，鞋身装饰线条提取自太和殿和奉先
殿的金线绶带图案。

三类人群最关注国潮

哪些人群最关注国潮产品呢？他们
选择国潮产品的主要考虑因素有哪些？

调查显示，年轻群体更关注“潮”，更
多受到明星带货、购买渠道及营销活动的
影响，年长群体则更在意“国”，关注产品

的国风设计及性价比。
国潮关注群体的第一类是追求精明

和品质生活的Z世代。他们看重购物体
验，关注新产品，同时希望以高性价比方
式获得高品质生活。同时，他们对于线上
及线下的社交行为均较关注。Z世代的国
潮产品购买率高，关注服务及网红、明星
的推荐，细分的产品、环境友好及合心意
的代言人有利于提升品牌好感。

第二类群体是追求务实和稳定的下
沉市场消费者。下沉市场消费者追求稳
定、务实的生活，关注性价比。品牌归属、
品牌形象进入国潮产品购买考虑因素前
五。在作购买决策时，四五线城市消费者
倾向于购买常用产品，尝新驱动不足。

第三类群体是容易被安利的“买买
买”人群。一线城市的年轻女性消费热情
高，尤其是25-29岁人群。在服饰、美妆、
食品、家电等品类形成稳定的消费习惯。

“买买买”人群非常容易“被安利”，身边
人、网络上的推荐、品牌事件、购物心情均
会影响购买决策。“买买买”人群同样对网
红、明星带货及“洋”IP的关注度较高。快
捷的语音搜索、新品及各类推荐，是“买买
买”人群关注的电商功能。

文/本报记者 陈斯

春节宅家，原来大家都在拿着手机
刷短视频！数据显示，春节期间，视频、
社交、手机游戏占据了人们 71.8%的时
间，短视频最为集中。同时，资讯、购
物、出行、生活服务占比也保持全面增
长。数字化生活对人们的影响在假期
正在逐步加深。

根据 QuestMobile 一份春节期间手
机使用情况的调查显示，春节期间，全网
活跃用户在整体趋稳下保持小幅增长，
2022年达到8.72亿。多重因素促使更多
人选择本地过年，春节期间一二线城市
活跃用户呈现明显增长，带动当地春节
假期更多的娱乐消费需求。假期使得人
们对于网络的使用需求也明显增长，初
一拜年、看春晚等助推时长高峰。

根据全网用户每日活跃时段分布可
看出，春节假期熬夜的变少了，白天用
网的更多了，从早上9点开始，活跃用户
比例全面提升。

数据显示，春节期间，视频、社交、
手机游戏依然占据着人们绝大部分的
时间，总比例达到71.8%，但分行业来看
比例更加向短视频集中。同时，资讯、
购物、出行、生活服务等涉及人们各方
面生活需求的垂直行业时长占比也保
持着全面增长。活跃用户过亿的 App
中 ，视 频 类 时 长 增 长 最 为 明 显 ，在
TOP10里占据六席。

春节加上冬奥氛围，激发品牌造势
新热潮，就地过年成为数字化生活新常
态。具体来看，各大电商平台巨头保持
了春节营销传统，比如与央视春晚合作、
开启新春红包大战、集五福等。看冬奥
会成为人们过年新娱乐项目，一线城市
和五线以下城市年轻人群最为活跃，谷
爱凌、冰墩墩成为关注热点，品牌邀约与
周边产品不断，借势冬奥大力宣传。

与此同时，在就地过年的倡导下，
都市假期娱乐消费需求保持高度活跃，

节前采购囤货、节后市内出行娱乐、看
电影、逛景区的人群数量明显增长。其
中，线上生鲜采购已成为消费常态，饮
料酒水和零食作为送礼佳品，受到的关
注度明显增长。除夕夜激发了年轻人
做菜的热情，美食菜谱类应用成为重要
依赖。

值得关注的是，看电影成为了人们
休闲娱乐的主要方式，大年初一的电影
首映依然受追捧。市内游览需求旺盛，
城市游览在初一和初四最为突出，具体
人流情况依据景区活动安排差异形成
流量错峰。

冬奥会的举办举世瞩目，国内咪咕
视频和央视频作为主要的赛事直播
App，自开幕式起流量大幅增长。冬奥
会也激发人们对于运动健康的关注，行
业头部App如Keep、Health、咕咚在春节
期间都圈了不少新粉丝。

文/本报记者 陈斯

春 节 宅家 原来都在刷手机！

随着新能源车技术的进步、续航里程
提升，以及消费者接受程度的提高，针对
新能源车型的增换购比例不断增加。数
据显示，国内一线城市新能源车置换热度
较高；20万元以下的微型、紧凑型新能源
车更受消费者青睐。经济实用性仍是新
能源置换市场主旋律，未来15万元至25
万元之间的车型将成为车企竞争的焦点。

不买新车换旧车
新能源车换购有“潜力”

中国车市过去20年有两组值得深思
的数据：2018年汽车销量出现28年以来
首次负增长；2011年至2020年，汽车换购
比例持续增加，增换购用户占比接近一
半。两组数据表明，国内汽车市场步入存
量竞争时代。而新能源汽车的迅速起步，
为市场带来了结构性变化，针对新能源车
型的增换购比例不断增加。58汽车发布
的《2021新能源汽车置换流向研究报告》
显示，新能源市场逐渐突起，截至2021年
11月，新能源车型渗透率已超过10%。
以蔚小理为代表的造车新势力逐渐显现，
迅速占据高品质智能换购市场；以五菱为
首的新能源车则更多瞄准短途通勤车领
域，以高性价比、高智能的姿态切入市场。

目前，从用户关注度来看，燃油车仍
然是市场主力，新能源市场换购不足一
成，仍有较大的上升空间。由于能耗、性
价比等原因换购新能源汽车的人群仍为
主流。

超8成新能源车主
5年内换购新车

新能源置换用户的原新能源厂商分
布中，比亚迪占据榜首，与其涉猎新能源
市场较早、旗下新能源车型分布广有关。
具体到车型，奇瑞eQ1、知豆D2、比亚迪e5
为排名前三的车型。报告认为，微型车成
主要置换来源的原因在于其价格低廉、代
步性强，多为政策用车首选，在二手车市
场的流通性更强。

另外，过半新能源置换用户原车车龄
在7年以上，主要原因是其置换来源9成

以上来自汽油车，车况尚可且品质相对稳
定，代步为主要使用功能。原车为新能源
车的用户，其置换周期更短，44.32%的用
户选择在1至3年内换购新车，超8成用
户在5年内换购新车，与新能源车更新迭
代迅速存在一定关系。

行驶里程同样如此，综合新能源置换
用户整体行驶里程来看，5万公里以上车
型占比过半数，与燃油车置换趋势一致；
原车为新能源车的车型，行驶里程则相对
较短，85.8％的车型行驶里程在5万公里
以下，为置换市场的主力。

造车新势力逐步涌现
国产新能源优势明显

从品牌来看，国产品牌在新能源车置
换市场中优势明显。在新能源车置换用
户原车和新车品牌中，国产品牌份额占比
分别为44.05%、69.96%，意味着更多新能
源车置换用户选择国产品牌。

新能源置换用户关注的轿车分布方
面，宏光MINIEV以绝对的优势领跑新能
源微型车榜单，但随着欧拉黑猫、零跑
T03的加入，新能源微型车市场遭到强势
瓜分；比亚迪新能源车在紧凑型车领域

关注度更高，有三款车上榜；汉EV则凭借
性价比在新能源中大型车领域备受置换
用户关注。

在SUV车型方面，哪吒汽车在新能源
小型SUV领域深受关注，旗下两款主力车
型位居前列，造车新势力逐步受到消费者
青睐；紧凑型SUV领域，小鹏G3排在首位，
广汽埃安旗下的AION Y及AION V紧随其
后；新能源中型 SUV 的竞争较为激烈，
Model Y、唐DM、蔚来ES6位列前三名，传
统新能源厂商不断受到新势力冲击；新能
源中大型SUV和MPV受到置换用户关注较
少，理想ONE和比亚迪D1领跑两大榜单。

报告指出，新能源换购市场不再是传
统厂商一家独大，造车新势力逐步涌现，
正不断分割市场份额。国产品牌以发展
早、技术成熟出列，在新能源置换市场已
经取得部分先机。

并且，新能源置换用户对于微型车的
关注显著高于其他类别，换购的主要考虑
因素仍为经济性。价格主要集中在20万
元以下，未来15万元至25万元之间的车
型将成为车企竞争焦点。全国各地的置
换“热情”也不尽相同，从东向西降温，北
上广深等城市受到限购政策影响，对于新
能源产品的置换关注度高于其他城市。

文/本报记者 陈斯

方便速食又添新花样
微波炉披萨、煲仔饭……新能源车“升温”换购率看涨

砂锅粥、扬州炒饭、披萨……方便速食
的成员持续不断增加中。随着宅经济的兴
起，除了外卖，仅需简单加工便可食用的方
便速食越来越受到“吃货”们的青睐，继自热
火锅、螺蛳粉等新兴速食之后，越来越多的
种类让方便速食呈现出正餐化的趋势。

市场研究咨询公司益普索的调研数据
显示，相较于疫情前的2019年，2021年全
年消费者在午餐、晚餐选择吃方便食品的人
数呈上涨趋势。在方便食品花费上，选择
10元以上产品的消费者有明显的增加，消
费者对方便食品的花费有所上涨。值得关
注的是，0至5元价格段的需求依然坚挺。

“追求效率”“懒宅”依然是方便食品的最
主要消费动机，而“追寻美味”以及“方便食品
日常化”所占比重日益增多，消费动机更加多
样化。与2019年相比，消费者对方便食品的
味道口感、健康营养以及包装设计等方面的
关注度有显著提升，这也意味着美味、健康、颜
值成为方便食品的主要创新方向。

在消费场景和消费习惯不断迭代的今
天，消费者对产品提出了更高要求。其中，更
便捷、更健康、更个性等都是基本的消费诉
求。不少年轻消费者对老品类方便面已经兴
趣不高。2020年，在疫情的影响下，速食产品
备受关注，阿宽食品的红油面皮“多年媳妇熬
成婆”，受到了更大的关注。与此同时，螺蛳
粉、酸辣粉等个性化新型速食品种反而风生
水起，得到了不少年轻消费者的喜爱。

今年以来，更多新兴方便速食加入这
一赛道。砂锅粥、煲仔饭让人们省去了准备
繁琐配料以及烹饪的时间，只需给米包加入
水和料包加热即可，最后加入调料包，全过
程仅需15分钟。并且，根据消费者反馈，配
套的电煮锅也可以煮出锅巴，和明火烹饪并
无差异。微波炉速食更加便捷，冷冻食品包
装甚至无需解冻，直接放入微波炉，中高火
加热几分钟即可，意大利面、扬州炒饭、西班
牙拌饭、烤鸡翅、烤红薯……完全能满足快
速“一人食”的需求。

麻辣烫、麻辣拌爱好者也有了除外卖之
外的全新选择。速食麻辣拌、麻辣烫食品，
免去配菜、洗菜、拌料的过程，只需将配好的
主食和荤素菜用沸水泡5分钟，再拌入“灵
魂”料汁，即可得到一份餐厅标准的美味。

披萨这种多数时间只能去西餐厅享用
的食物，如今也加入了速食阵营。炭烤牛
肉、培根土豆、榴莲披萨……三角形分块的
包装让人们可以一次选择多种口味，微波炉
或烤箱均可加工，其中，微波炉加热需20至
90秒不等，烤箱则需要5至10分钟。

除了上述这些全新出击的新兴品牌速食
产品，面对不断更新迭代的市场，传统方便面
企业也动作不断，康师傅、统一等头部企业正
在向高端区域进军。2022年伊始，今麦郎便
推出新品牌拉面范，并于1月28日获得了加
华资本6亿元的A轮融资。此前，康师傅旗下
推出了“速达面馆”等高端线品牌；而统一则推
出“汤达人”“满汉大餐”“开小灶”等高端系列
品牌，并单独开设了官方旗舰店。

速食产品越来越新潮、越来越贴近厨
房现煮品质，让市场对于速食品类出现观念
改变。CBNData消费大数据显示，85后、90
后及95后贡献方便食品总销售额的一半以
上，95后以及00后消费额增长显著，增幅超
过100%。年轻人已经成为方便食品市场的
消费主力。

业内人士分析，速食品类发展驱动因
素是多方面的。消费结构和观念变迁、居民
收入增加、职场女性增长、生活节奏变快、冷
链物流配送能力加强，均构成速食食品行业
利好。同时，生活方式发生转变，城镇化、小
家庭化、单身经济、“懒宅经济”以及“高效率
生活”，也带来了新的家庭就餐需求。配送
效率不断提升、保障食品安全的同时市场覆
盖面逐步扩大，持续迎合消费市场需求，速
食领域或将成为真正的蓝海增量市场。

文/本报记者 陈斯


