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新一轮消费升级与企业前瞻性布局
本刊记者   李彦

胡左浩

清华大学经管学院市场营销系教

授、博士生导师

胡左浩教授近期发表文章，对于当前

消费升级中不同人群的消费特征做了深入

研究。记者就此话题对胡教授做了深度专

访，请他谈谈在新一轮消费升级中，企业

该如何准确把握不同人群的消费特征，有

针对性地进行前瞻性布局。

记 者   首先想请您聊聊，随着中国经济发展，国力

增强，目前中国的国民消费呈现出了什么样的特点？

在您的文章《瞄准四大人群 把握消费升级趋势》中，

您分析了在目前新一轮消费升级中，中国不同人群的

个性特征和消费特点，这是不是就是目前我国最大的

消费特征？ 

胡左浩   当前中国国民消费的特征，我总结有三大特

点。一是消费的全面升级，包括各个消费领域，吃、穿、

住、用、行、玩等等。无论在数量和质量方面都得到

极大的提升。二是消费的梯度升级，升级不是一次性

同时升级，而是分地区分群体具有梯度特点的升级。

先是沿海，再是中部、西部，先是大城市人群，然后

中小城市人群，再发展到农村的人群。比如便利店和

超市，大城市二十年前就有，但现在也开始在很多乡

镇里出现。三是消费的持续升级，改革开放以来我们

的生活水平在不断提升，未来相当长时间内还会持续

提升。所以总结来说三大特点是全面升级、梯度升级

以及持续升级。

以上这三个消费特点在我总结的四类人群分析中

得到充分体现。这四大人群是怎么划分的呢？我和樊

亚凤老师在文章中从消费阶段和升级方式两个维度划

分出当前我国最为活跃的四大类人群：新中产、新生代、

小镇青年、银发一族。

我们先来看看我国消费升级的阶段。第一阶段是

数量消费。数量消费，就是解决商品有无以及有了以

后能不能买到的问题？我记得小时候买东西还要票，

布票、粮票、肉票，现在这一阶段已经走过去了，我

们从物质匮乏时代走向了物质极大丰富的时代。不光

商品丰富，还能让消费者买得到。例如，在农村市场，

原来渠道难以下沉，许多商品当地买不到，而现在便

捷了许多。京东、淘宝和拼多多下乡，连锁便利店和

超市下乡，使得广大农村居民想买的东西都能买得到。

第二阶段是品质消费。品质消费就是解决好坏的

问题，即品质和性能能否达到消费者的预期。这个阶

段还在进行之中。我们的产品确实越来越好，特别在

大众消费品类，我国的产品品质不仅越来越好而且价

格也非常亲民，普遍受到海外消费者的欢迎。但是是

不是好到如大家期望呢？那也不是。一些新中产人群

借出国旅游之机购买海外的商品回国，就说明我国品

质消费升级阶段还在进行之中。

第三阶段是情感消费。情感消费就是解决喜不喜

欢的问题。消费者不仅要买得到，用得放心，还要买

得兴奋，用得开心。我们都有这样的消费体验，就是

感到东西虽好但内心就是不喜欢。情感消费就是在产
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品性能和质量满足用户需求基础上，追求产品带给用

户的情绪体验和象征价值。让消费者购买和使用产品

后感到兴奋，感到体现出她自己的生活方式。

以上就是我们国家经历的三个消费阶段，第一阶

段已经过去了；第二个阶段正在经历并且过去一大半

了；现在开始走向第三阶段。

接下来我们看看划分人群的第二个维度，即消费

升级方式。我们认为开发消费市场潜能和挖掘消费升

级机会可以从两个方面入手，一是唤醒存量，二是引

导增量。所谓唤醒存量，就是原来消费力不强但数量

很庞大的那些人。现在很多 50 岁以上尤其是 50 岁到

65 岁的老年人，都有房子，退休金不少。此外原来农

村以及地方居民的消费力不强，现在他们的消费能力

也强大起来。这些原有的存量市场应该怎么唤醒？这

是需要我们企业思考的问题。而所谓引导增量，就是

指发现并满足增长迅速的新兴消费市场，用新产品和

新消费方式引导消费者向更高层次的消费阶段转变。

人们在收入持续增加之后，在吃饱之余就需要吃得更

好、更健康、更环保。这就需要引导增量。

从消费升级阶段和消费升级方式这两个维度上，

我们划分出四类人群：新中产、新生代、小镇青年、

银发一族。首先我们来看看，他们是不是全部消费升

级了？是的。我们到乡镇去走一走就可以看到，原

来农村青年买山寨手机，现在买红米、买荣耀、买

OPPO，买的是品牌产品。现在立的广告牌是什么？是

海尔、格力、TCL。说明农村的消费者也需要好的产品

和知名品牌，所以升级是全面的。

第二，消费升级是有梯度和层次的。比如同样吃

红枣，新中产消费者吃的是一袋 100 元的新疆大红枣，

普通消费者在超市里买的一袋 20 元的红枣，农村消费

者在自己家旁边买的是 5 元一袋的红枣。

第三，消费升级是持续的。比如城市新中产群体，

新中产在城市里面有稳定的工作，事业处于上升期，

收入不断提升，对未来满怀期望充满信心，敢消费，

敢超前消费。前些年城市新中产去海外旅游可能是东

南亚七日游，一天跑一个国家，现在则升级为深度游，

一次只一个国家甚至一个地方，这就是消费升级。在

医疗卫生方面，为什么现在许多高收入群体到海外医

院去体检去看病，就是国内医疗体系没有满足这个群

体消费升级的需求。这就是未来医疗升级的空间。

所以我们开篇所说的消费三大特征在这四类人群

的消费特点中都有所体现，四个阶层都在消费升级，

不同的阶段速度不一样，但都在不断地持续升级。

四大人群在消费方面非常有特点，新中产讲究品

质，讲究体验，讲究形象。新生代消费者因为见过世

面又独立自主，父母还会给一些钱，所以他们的消费

不一样，他们要酷、要潮。小镇青年主要是县、乡镇

这两级的年轻人，年龄在二十几岁到四十岁之间，他

们很休闲，压力小，收入虽然不是很高，但家里基本

都有房子，他们很多受过大专教育，还有的在大城市

里工作生活过的经历，所以他们的消费也在升级，不

再买山寨品而是买品牌。银发一族财务自由、时间自由，

可以做工作时做不了的事，像上班的人没有时间旅游，

银发一族就可以经常去旅游，做自己喜欢做的事。如

上分析，这四大群体的消费特点正好和全面升级、梯

度升级和持续升级是相吻合的。

  

记 者   今年疫情以来，国内外形势发生了很大变化，

国与国之间的交流与贸易有所降低，那么您觉得在之
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前已经出现的消费升级基础上，还会出现什么样新的

消费特征？对于国内企业来说，有哪些机会可以把握？

胡左浩   消费升级实际上是有条件的，前提就是经济

发展、人民生活改善，经济发展快才带动消费增长快。

中国经济发展非常迅猛，中国的 GDP 在 1960 年到 1991

年的 31 年间涨了 13 .5 倍，在 1990 到 2019 年的 30 年

间增长了 52.4 倍。就城镇居民收入来说，2000 年城镇

是 6200 元，农村是 2200 元，平均人均可支配收入不

到 4000 元，到 2019 年已经提升到全国人均可支配收

入 30000 元，所以现在我们国家提出的国内大循环概

念，实质就是要搞活国内市场。只有国内市场搞活了，

才能在国际市场上更有竞争力。

回到新的消费特征这个问题。刚才谈到了国内市

场四大的人群，这四类人群是最为活跃的消费群体，

加起来在全国十四亿人口中也占有较大的比例。讨论

这一轮消费升级的特征，还是需要回到前面说的三大

消费特点（即全面、梯度和持续）来洞察，这其中我

认为梯度升级是最需要把握的特征。比如前面讲了新

中产消费走在前面，小镇青年随后跟上；或者大城市

先开始，中小城市随后跟上；再或者从沿海到内地，

这样的升级梯度。把握梯度升级特征有助于我们抢先

抓住未来的消费趋势。例如，针对小镇青年这个群体，

他们现在期望购买和消费的许多产品或服务，在大城

市里已经落地了，只不过需要快速提高小镇青年和农

民的收入来提升他们的承接能力。原来买一千元钱左

右的红米手机，现在升级成为两千元钱一台的小米手

机。包括一些体验式消费、情感式消费，比如音乐会、

演唱会，能不能到县里去开？所以我想广阔的农村市

场应该更多地做好城市消费产品和服务的承接。

对于企业来说，最重要问题是未来市场机会在哪

里？我认为今后新的消费特征有三高：高品质、高颜值、

高体验，高品质指的是技术、性能；高颜值主要指外观、

设计；高体验，是综合而言，包括服务、售后，以及

购买和使用过程中的一些场景体验。现阶段我们中国

的大众消费品，无论规模和质量都没问题，我们缺什

么？缺高端品牌！中低端我们都有了，比如小米卖两

千元，但我们能做可以卖到八千元跟苹果竞争的手机

吗？我们的化妆品可以做欧莱雅、兰蔻的竞品吗？我

们的医疗机构能让高消费群体在国内体检和医疗吗？

这就是中国未来消费升级对于企业经营升级提出的新

要求——做高端产品、高端服务、高端品牌。

对于企业来说，只有做高端产品、高端服务和高

端品牌才会有高利润，有高利润才能发高工资，有高

工资，才有持续的消费升级。一个国家也一样，比如

美国，因为高科技产业的高工资，才能维持低端服务

业的高工资，这就是经济学中的一般均衡。中国靠现

在的大规模制造模式可以解决小康，但难以保证实现

富裕。因为大规模制造模式的利润非常有限。只有产

品升级、服务升级、品牌升级，才有高利润才能实现

高工资，工资高了国民的收入就提高了。所以我们的

消费升级关键还在于企业经营需要升级。服务也是一

样的，像金融、运输、医疗、保险报税、律师、咨询，

教育等高端专业服务领域更需要经营升级，做出高溢

价的品牌。

消费持续升级有两个方向的驱动力，一个是收入

增加，需求提升，对高端产品和服务的需求推动我们

产业升级，比如许多人到国外旅游顺带买高端化妆品，

那么国内的品牌例如上海家化就有责任让大家在国内

就能买到同样品质的化妆品。第二个升级驱动力是企

业驱动，企业通过开发一些新产品来引领升级。福特

汽车公司的创始人福特曾说过一段著名的话，他说，“如

果我要问消费者，你需要什么东西？消费者会回答我，

我要一辆跑得更快的马车。”因为当时是马车时代，

消费者想不到他会需要汽车。这就说明，一个能够引

领消费趋势的企业才是伟大的企业。

无论哪个方向，总体而言，今后的消费升级就是

“三高”，从消费端来说是高品质、高颜值、高体验；

从供给端来说是高端产品、高端服务、高端品牌。
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记 者   您在《把握消费升级趋势》一文中提到，在

未来的消费升级中，企业最核心的是要关注消费升级

中的“人”，即消费者。特别认同您说的这一点，可

以说企业的绝大多数行为都是在满足人的各种需求，

人的生活理念和消费方式改变就会带来很多机会。我

国发展阶段决定了相比有些国外的企业我们做得相对

滞后一些，那您觉得有哪些是我们的企业做得比较好

的地方？尤其是基于移动端的服务产业，我国很多企

业好像比较有优势？

胡左浩   企业所有的活动确实是要围绕人的需求来展

开。我这里简单回顾一下改革开放以后中国企业发展

的历程，最早是给国外企业代工，产品设计、技术、

原材料、设备等都是对方的，利用我们人工、土地、

税收都便宜的成本优势，进行大规模生产。通过代工

把我们大规模制造和质量控制的能力培养出来了。第

二阶段，我们开始自己设计和开发产品，同时在品质

方面上了大台阶，也是在这个阶段家电行业涌现出很

多品牌，像海尔、格力、TCL。这些企业通过大规模生产，

在成本领先基础上保证产品品质，加上原有产品上进

行开发创新，不过那时候还是属于跟随性创新，比如

把产品设计更好一点，价格更便宜一点，卖到全世界。

进入 21 世纪，在互联网和数字时代，我们的创新方式

就变了，从原来的跟随型、学习型创新开始向突破性

创新和颠覆性创新转变。特别在数字化时代，我们在

数字技术的商业应用方面走在了世界的前列，涌现出

一批具有全球竞争力的新兴数字化企业。原因有内外

两方面。

就外部环境而言，我认为有五大原因：首先政府

鼓励创新、支持创新；第二，经济基础相对雄厚，移动

通讯网络建设处于世界前列。第三，物流的基础设施

支持，因为没有物流和配送，电商是空中楼阁。第四是

我们的市场规模和潜在市场规模很大，电商实际是把

零售从线下搬到线上，核心还是有零售规模基础。我国

的社会消费品零售总额增长速度非常快，2000 年是 3.4

万亿，2019 年是 41 万亿。第五，中国的消费者也喜欢

尝试新鲜事物，没用过的就想试一试，比如支付宝。

就企业内部条件而言，我认为有四大原因：首先

是企业家精神。我们这些具有全球竞争力的新兴数字

企业的企业家在创业时年纪轻、有抱负、想干事，敢

于冒险，学习能力也很强，比如阿里马云，腾讯马化

腾，抖音张一鸣等。2011 年以前，PC 时代的商业应用

都是美国领先，中国企业都是学习他们。搜狐，新浪、

美团、包括淘宝，开始都是学的美国类似的经营模式。

但到了移动数字化时代就不一样了，我们这些企业的

商业创新具有突破性和颠覆性，最具代表性的就是腾

讯的微信、字节跳动的抖音等。这里想特别指出一点：

华为的 5G 创新是在核心技术领域的突破性创新，不

同于前面企业的商业创新。

第二是针对大众市场并且贴近市场。像阿里巴巴、

腾讯、京东、百度、抖音、美团等这些企业瞄准的都

是大众市场，他们不是做小众的市场，做小众无法达

到目前这样的规模和地位。同时，他们理解并贴近本

土市场。最典型的例子就是淘宝当时跟易趣的竞争。

2003 年时易趣（ebay 的子公司）是国内市场第一，

但淘宝很快就超过它，为什么？因为马云基于对中国

消费者的了解采取三条对策：针对商家减轻负担的愿

望，淘宝不收取商家费用；针对消费者希望直接与商

家交流愿望，推出了阿里旺旺；针对买卖双方的信任

问题，推出支付宝。这些都是对本土市场需求深入把

握的体现。
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第三是商业模式的创新。商业模式的这些创新表

现在很多方面，比如今日头条最早就是通过算法把一

些新闻聚合起来，然后根据读者的需求进行精准推送，

这就是一种创新。同样，抖音厉害在哪儿呢？移动社

交时代的年轻人独立、有个性，也有强烈表达自己的

愿望。抖音以 10 秒钟的短视频为载体给年轻人提供记

录美好生活的平台，让年轻人轻松展示自己，就这样

把市场给做起来了。不只我国的年轻人喜欢，美国的、

欧洲的、非洲的，亚洲的年轻人都喜欢抖音。

第四点要强调的就是全体员工的发奋努力。没有

广大员工的勤奋努力和拼命工作，任何创新的想法都

落不了地，也不会那么快的落地。

记 者   因为杂志的受众多是清华校友，校友中科技

类创业企业很多，所以想请您给一些分析，对于校友

创业，有哪些领域和方向可以多加注意？

胡左浩   科技类企业自身因为它的服务对象往往是其

他企业或组织，绝大部分都不直接面对消费者，这就

导致许多科技企业关注它的直接客户过多，关注技术

本身过多，而关注最终用户的需求趋势过少，这也是

许多科技企业难以发展壮大的客观原因。中国的消费

持续升级对我们的科技类企业有哪些启示？ 

首先，今天伟大的科技公司都是服务于大众市

场，服务于最终消费者的，无论是国外的 Apple、

Google，还是我国的华为、腾讯，都是直接为消费者

服务的。所以我们的科技企业想要做成一家伟大的公

司，就必须瞄准大众市场。

第二，今天伟大的科技企业都起源于传统行业。

比如美团就起源于传统的餐饮业和配送业，其本质就

是厨师和搬运工，只是用互联网和算法联结两者。淘

宝也就是农村集市加管理员的角色，也是起源于传统

零售行业。

第三，即使那些服务于其他企业或组织的科技企

业，也只有洞察最终用户或消费者的需求才能走在行

业的前列，引领行业发展。比如说做大数据的公司，

给淘宝、京东平台的商家提供数据服务。阿里的用户

是谁？是成百万的平台商家，比如卖服装商家，他就

需要自己用户的精准画像。因此，做大数据的科技公

司只有了解消费者的精准需求，才能为这些商家提供

更周密的数据服务。

所以科技型的创业企业，特别是想成为伟大企业

的科技企业，必须要关注传统行业，关注最终消费者

的需求。当然，消费者需求即包含他意识到的需求也

包含他没意识到的需求。消费者意识到的需求，我们

满足；没意识到的需求，我们激发。所以，我们清华

的科技企业需要做到哪些？第一，不仅要技术领先，

更要了解消费者，了解他们的需求，了解我们我国消

费者，了解全球的消费者需求的未来发展趋势。第二，

我们不仅要被动地满足消费者的需求，还要更主动地

引导消费者需求，特别是他们没有意识到的需求。比

如服装设计，消费者说穿在身上好看就好了，那什么

叫好看？还得设计师设计出来引导，高科技公司也同

理。第三，要让科技有温度。我国消费阶段正在从品

质消费阶段向情感消费阶段转变，这就要求科技企业

打造品牌形象，让客户有好的体验，产生信赖关系。

第四、瞄准我国四大最活跃的消费群体，从这些群体

的未来需求趋势中把握战略性市场机会，进行前瞻性

战略布局。

总之一条，就是做企业一定要树立顾客价值创造

的经营理念。顾客价值，就是你开发的产品，要能让

你的客户以及你的客户的客户满意。为什么？客户买

你的产品、买你的数据库干什么？就是为了把他自己

的客户服务好。给客户价值创造的理念，要成为企业

的价值观和行为准则，企业的研发、设计、生产、销

售，包括后台服务，都要围绕客户价值创造来开展工

作。只有认真倾听客户的声音，才能引导和满足客户

需求，才能在数字化时代实现价值共创以及构筑牢固

的客户关系，这样企业才能持续发展，才能实现基业

长青。


