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找准消费群体
受疫情影响的消费中，旅游是

一大块。这段时间，不少旅行社纷纷

推出上海市内游。“前两天，我们开
通了‘春暖花开踏青游’第一站，带

领游客前往金山赏花、踏青、采草
莓，我也跟随游客经历这趟市内

游。”锦江旅游总裁助理沈敏说，从

游客构成看，中老年人是主力军，又
因为旅行社做好防控准备，游客们

既开心又放心，“我们的价格也很实
惠，两人费用不到 180元，还包含门

票和午餐，因而吸引不少中老年夫
妇参加”。

沈敏认为，当前国外疫情严峻，
境外游恢复尚待时日，而到上海之

外的地方，防控要求更高，而且未来
也主要以预订五一假期为主，因此

现阶段要大力发展市内游，“我们的

定价策略基本上定在两人 200元以
内，接下去可能会开辟一些国家会

展中心及绿地全球商品贸易港的购
物之行，满足更多中老年消费者的

需求。”
和沈敏一样换思路的经营者不

在少数，这些天，新雅粤菜馆营销策

划部副总监毛勇总在研究周末食客
的消费清单，通过分析一周的经营

数据，他发现因为有网购，周一至周
五的青团销量往往超过双休日，而

在堂吃群体里，中老年消费者又明
显高于年轻人，“分析网上消费和实

体店的销售，年轻人更喜欢网上消

费，而中老年人开始到我们这里来

吃午茶的人数则在增加，像 100至

200元的午茶消费，在目前堂吃中
占绝大多数，因而我们在经营策略

上也作了相应调整。”
根据中国消费者协会近日发布

的《“凝聚你我力量”消费维权认知
及行为调查报告》显示，不同年龄

段、不同家庭角色的消费者在疫情

期间消费的行为有很大的差异，像
中老年消费者已成为不可忽略的消

费群体。“现在大家都说生意难做，
我们觉得关键还是要找准消费者的

定位。”毛勇对消费升温表达信心。

“健康观念”在发力
根据苏宁上海发布的数据来

看，整个 3月，在苏宁上海市场的直

播平台上销售较 2月增加 4成。直
播销售排行榜上，杀菌变频滚筒洗

衣机荣获第一，吸尘器、空气净化器
等紧随其后，显示消费市场上“健康

观念”在发力，除菌、消毒类健康家

电开始“爆卖”。上海市民也从原来
对直播购买大家电的观望态度转变

为“心动不如行动”，在中山公园店
一场李晓东店长的直播中，消毒柜

半小时就卖出千余台。
当传统家电（如彩电、冰箱）销

售减少时，除菌小家电销量明显上
涨，包括空气净化器、消毒柜、蒸汽

拖把、扫地机等，销量同比增长非常
快。根据麦肯锡的 2020消费者报

告，“健康”在消费者的需求里本身
就处于上升阶段，而这次疫情加速

了健康类行为的改变。
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刘清琳认为，此次疫情
会对各行各业带来消费行为改变，

就像“全民煮饭”的现象。在她看来，
在疫情初期，外卖变成稀有资源，从

除夕到初九十天内，京东平台的方
便食品成交金额增长 3.5倍，但这

不可能是长期的解决方案。很少接
触锅碗瓢盆的人开始接触和学习厨

艺技能，根据美团 2月 19日发布的

《2020 春节宅经济大数据》，关于
“烘焙”商品的搜索增加百余倍，酵

母/酒曲增长近 40倍。“比起某个领
域里的变化本身，我们更关注变化

后面的驱动因素。”刘清琳认为，如
果这个行为变化后只有“吃到”“吃

饱”的考虑，那它在疫情后的可持续
性就不乐观。可以看到，“自己做更

安全”“增强免疫力抵抗病毒”等健
康需求，正在推动这场改变。

据奥纬咨询 3月 4日的发布，
80%以上的受访者表示自己在疫情

期间的饮食习惯发生变化。在 B站
上，烹饪和美食视频吸引超过 5.8

亿人次观看———在家吃饭，已不只

是填饱肚子，而且是生活的态度、炫
技、娱乐和爱的回报，并且重新平衡

家和社会、生活和工作的关系。
刘清琳观察，为弥补损失，不少

餐饮品牌迅速改变策略，通过“半成
品”和“生鲜”的做法，消化本来准备

的食材，“很大程度上，这是应急之

举，在疫情结束后会告一段落。但也
有一些品牌，比如西贝甄选、必胜客

（生牛排），已开始对‘生鲜’场景的
部署，而这次的疫情，在加速消费者

的行为改变、对‘餐饮品牌卖生鲜’
的接受。”

渠道组合 挖掘潜力
随着更多人恢复正常工作和生

活，市场消费需求正在恢复中，但有

些消费习惯一旦养成，就很难改变，
特别在目前绝大多数消费者依然在

追求健康和安全的情况下，许多以
往的消费场景要一下子恢复，其实

还是需要时间的。

据麦肯锡测算，疫情时期，线上
消费每增加 1 个单位，61%为替代

原有需求，39%为新增需求。新增需
求不断影响现有业态，同时也激发

大量创新业态，促进生产生活朝着
数字化、智能化方向发展。一位业内

人士戏言，消费者“剁手”节奏并未
停止，就看你是否接得住，不少传统

百货公司通过“直播带货”走上转型
发展之路，让消费者足不出户也能

“买买买”，奥纬咨询 3月 4日发布
的报告显示，32%的受访者表示在

社交电商上购物的频率较平时更

高，另外 9%的受访者在疫情期间

首次尝试微商购物。
新场景、新品类会兴起，必然会

压缩旧场景、老品类。但新场景还有
可能为旧场景带来新机会。就在上

周末，虽然在福州路的杏花楼排队
购买青团的队伍依然很长，但杏花

楼“网红青团”创始者章吉泉师傅还

在店堂内进行网络直播，直播围观
人数超过百万，由直播带来的发货

件数超过三万件，销售额超过百万
元。在杏花楼食品餐饮股份有限公

司副总经理智静看来，只有将不同
渠道结合起来，才能真正挖掘出市

场的消费潜力，真正吸引更多的潜
在客户的关注。

上海财经大学电子商务研究中
心主任劳帼龄教授认为，疫情过后

的消费反弹肯定会出现，这是为了
弥补之前的消费缺口，但要强调的

是，这样的消费不只是简单的补缺，
它同时对企业也提出新要求，疫情

期间产生的新消费习惯不会在疫情
结束后完全归零，如果企业能顺势

而变，针对不同消费客群及不同消
费习惯因势利导，做好配套服务，那

就不仅是消费补缺，还有机会促进
新的消费，这就是化危为机，成为推

进供给侧模式变化的新机遇。
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“上海街道上的行人慢慢多起来，越来越多的餐馆和咖啡馆开
业。”这是德国《明星》周刊注意到的细节，面对新冠肺炎疫情，中国经
济社会经受住挑战，两个多月的全国疫情防控阻击战取得阶段性重
要成效，经济社会秩序加快恢复。在上海，众多商家通过为消费者精
准“画像”、充分结合新旧业态，让消费者“买买买”的兴致日渐提高。

▲ 夜晚的大学路如今

又热闹了，人们熟悉

的大学路回来了

杨建正 摄

■ 都市观光车恢复运营，游客上车需要测量体温 本报记者 周馨 摄
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