
为“健康标签”买单

随着健康饮食潮流的风靡 ， “××-
free”“non-××”“low-××” 的标签已经出

现在了越来越多的包装食品上， 绿色、
有机、 本地、 天然等这些代表着健康的

标签正被消费者热情追逐， 而此前为休

闲食品所仰赖的 “盐糖脂 ” 已经成 为

“票房毒药”。 食品巨头们开始去掉添加

剂、 减少糖分、 使用散养鸡蛋……这些

举动与环保主义 、 自然主义 、 素食 主

义、 动物福利主义等各 种 对 食 物 的 信

仰纠结在一起 ， 被巧妙地标记为 “更

加健康 ” 的食物 ， 成为食品公司的 又

一个 “收益金牛”。

“减法”比“加法”更重要

根据数据服务公司 SPINS 2016 年

的数据， 美国健康食品及饮料在过去两

年内的销售已增长 23%。 即便那些以

往不太注重低脂低糖的食品品牌， 都试

图为自己打上 “健康” 标签， 以显示自

己与时代同步。
2016 年 8 月 ， 麦当劳宣布 ， 要把

“人工添加剂” 从几款热门品类中去除，
同时强调进一步推进此前宣布过的停用

抗生素鸡计划。 麦当劳表示， 此举是为

了迎合健康意识日益增强的消费者。 根

据麦当劳美国餐厅公布的 2016 年第三

季度财报显示， 在去掉防腐剂之后， 麦

乐鸡块的销量上涨了将近 10%。
麦当劳的成功并非个案， 因为成分

简单、 天然而让消费者们觉得 “健康”
而走热的品牌越来越多。

2016 年 ， 零食糖果类集团玛氏承

诺将会在 2018 年前减少酱汁和便餐中

的糖分； 达能宣布每份产品中的甜味剂

已经降到了 23 克； 日清食品修改了配

方， 降低产品中的钠含量； 就连雀巢也

宣称自己正研发一种同样甜度， 但可以

降低 40%糖分的新型糖……
健康趋势同样影 响 了 食 品 包 装 设

计。 明确、 醒目地传达产品本身的信息

变得越来越重要， “所见即所吃” 似乎

成了令人安心的一条标准。 好时将它们

经典的巧克力糖浆成分从原来的 11 种

砍到了 5 种， 推出 Simply 5； 通用磨坊

去 年 6 月 推 出 的 零 食 棒 Larabar Bites
包装上列明了杏仁等 6 种成分 ， 强 调

“That's it!” （就这样！）。
除了简化标签， 小包装食物也会给

人一种摄入更少热量的错觉。 可口可乐

就毫不掩饰小瓶装饮料给公司带来的好

处， 小瓶的芬达、 雪碧销量在 2016 年

都以两位数的速度增长， 甚至成为了公

司的救命稻草 。 自 2015 年 推 出 以 来 ，
可口可乐在北美市场的利润率逐渐 回

升， 到 2016 年第三季度为止， 公司的

业绩已经出现恢复的迹象。
对于越发重视生活品质的消费者来

说， “有机” 似乎也已成为判断食品安

全的重要标准， 有报告预测， 未来 5 年

里， 全球有机食品的销量会以平均每年

16%的速度增长。 2016 年 11 月， 百事

可乐花 2 亿美元买下营收还只有 6000
万 美 元 的 有 机 饮 料 公 司 KeVita； 2016
年 7 月， 达能花 104 亿美元收购了有机

饮料公司 WhiteWave， 这家公司的豆奶

和杏仁饮料的销量从 2012 年至今已经

增长了超过 3 倍。

标签的“溢价商机”

不 论 是 “无 添 加 ” 、 小 包 装 还 是

“有机认证标志”， 这些新 “健康标签”
之所以流行， 除了顺应当下健康生活的

潮流之外， 更因为它能为生厂商带来更

高的产品溢价。 “人们希望看到简单易

懂的食品标签 ， 而不是一大堆化学 元

素。 于是简单而天然的配方， 成为一种

新 的 流 行 ， 它 甚 至 有 个 专 属 名 词———
clean label。” 《单 片 眼 镜 》 杂 志 在 一

篇报道中这样写到。
尽管成分简单未必等同于健康， 但

消费者就是 “吃这一套”。 市场调研公

司的调研显示 ， 美 国 87%的 消 费 者 会

在买食物的时候看食品标签 ， 而 且 其

中 67%的人更喜欢成分更少 、 更简单

的产品。
根据尼尔森发布的 《全球健康饮食

报告》， 反 “肥胖” 及关注健康的理念

越来越受到消费者的重视， 他们开始改

变食品消费习性， 并不惜 “支付溢价”
购买带有健康属性或概念的食品。 数据

显示， 为了 “纯天然” “有机” “非转

基因” “无人工调” “无人工色素” 的

食品， 大约四分之三的受访者非常愿意

为此支付更高的价格。
食品公司当然会去迎合这种趋势，

于是， 现在几乎每个月都能从美国媒体

上看到某个食品大公司从配方中去除人

工添加剂 、 防腐剂 、 麸质等成分 的 消

息。 这些都是大公司迎合消费需求的结

果， “健康” 现在已经成为一个最犀利

的营销标签。 通用磨坊在 2015 年分别

从一款速食麦圈中去掉麸质、 从一款麦

片中去除人工色素后， 其 2016 年 6 月

底公布的 2015 年度第四季度财报就显

示， 两者销量增长了 3%。

“粘住”消费者

2007 年诞生的汽水品牌 Zevia 曾被

市场调研公司 AC 尼尔森公司称为增长

最快的 “天然产品”， 它在罐子上明确

写 着 ： NO ARTIFICAL SWEETENERS
（没有人工甜味剂）。 正如 Zevia 的老板

派第·斯班塞所说， 消费者 “有能力上

网去研究产品成分”， 过去完全不透露

配方那一套已经行不通了 ， 标签 上 的

健康说明 ， 反而有利于与消费者 实 现

共鸣。
但如果你以为仅仅改动标签就能让

一款视频大卖， 就太低估 “健康商机”
中所蕴含的可能性了， 品牌商们甚至可

以通过创造一个新的品类来带动新的消

费 。 希腊酸奶的流行就是一个经 典 案

例。 和普通的酸奶比起来， 希腊酸奶更

粘稠， 含有更多的蛋白质， 低脂肪或者

是零脂肪。 虽然糖分依然很高， 但它满

足了消费者对蛋白质的渴求。 在美国，
2007 年 开 卖 的 希 腊 酸 奶 品 牌 Chobani
迅速获得成功， 仅仅 5 年就成为美国非

冷冻酸奶品牌里的第 3 名， 年零售销量

达到 7.45 亿美元。 在不到两年时间里，
达能也推出了 3 个独立的希腊酸 奶 品

牌， 自此希腊酸奶逐渐成为主流。 根据

一家市场调查公司的报告 ， 2007 年希

腊酸奶只占到酸奶市场的 1%， 2015 年

已经超过了 50%。
但不论是更换 标 签 ， 还 是 创 造 品

类， 都离不开通过健康主张来助推市场

表现。 消费者之所以愿意为 “健康” 买

单 ， 是因为他们希望呈现出一个 通 过

“身体管理” 满足主流审美标准的个体

形象———懂得利用这一点开拓商机而成

功的品牌， 如今比比皆是。 比如那些主

打 健 康 食 品 及 服 务 的 O2O 电 商 平 台 ，
不仅为顾客提供可线上订购的健身功能

餐 （减脂餐、 增肌餐）， 按照规定时间

送餐上门， 透明盒子包装上的二维码可

供消费者查询餐食的热量 、 脂肪 、 蛋

白、 碳水含量， 还为会员提供增值服务

的线下健身训练营……
“健康” 虽是一个有利可图的好市

场， 不过食品生厂商很快就会发现， 天

性和基因决定了消费者爱好那些糖分、
盐分和脂肪丰富的东西， 而非低盐低糖

低脂的健康食品。 消费者想要健康的食

品， 但不代表他们愿意为此牺牲口感，
比如火热过一段时间的无麸质饼干、 代

餐能量棒， 都因为口味难以令人愉悦而

为一些消费者所抗拒。
所以， 如何让 “健康标签” 拥有持

续的魔力， 而不是在一阵风之后被喜新

厌旧的消费者塞进冰箱的角落， 对食品

生厂商是更严苛的考验。

■张斌

风向

■本报记者 徐晶卉
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“辣妈”买买买
当挣钱能力直线上升， 新一代女性变成了 “高价值” 人群的代名词，

而生育的同时， 则酝酿着巨大的购买力

母婴经济
消费方式始终超前

无论在境内还是境外的购物商场

转一圈，你都会发现正在欢快购物的主

流人群有个共性———“白富美 ”。 当挣

钱能力直线上升 ， 新一代女性变成了

“高价值” 人群的代名词， 而生育的同

时 ， 则 酝 酿 着 巨 大 的 购 买 力 。 根 据

USCensus（美国人口普查局）的调查，接

近一半的千禧一代美国女性已经成为

妈妈 ， 71%有自己的工作 ， 去年 她 们

的消费规模达到 1700 亿美元， 而且这

个人群每年都在增加。
在中国，“辣妈经济”最直接的受益

者 ， 是 这 几 年 新 崛 起 的 母 婴 类 电 商 。
2014 年 4 月才成立的贝贝网，率先提出

“妈妈经济”的概念，借助移动互联网风

口红利，创立仅仅 9 个月就完成了 C 轮

融资，估值近 10 亿美元，成为首家进入

“独角兽俱乐部” 的母婴电商。 艾瑞在

2017 年中国移动电商行业研究报告中，
将贝贝网、蘑菇街等称为移动电商 “四

小巨头”。
每个月大约有 2 亿的独立用户进

入“宝宝树”！ 回忆走过的 10 年创业历

程， 宝宝树创始人兼 CEO 王怀南的感

触很大：“当年我们在做宝宝树的时候，
主流人群是‘75 后’的妈妈们，今天主流

年龄段是‘90 后’的妈妈。 今年，孕期的

妈妈们超过七成是‘90 后’，其余的也都

是‘85 后’。 ”王怀南告诉记者。
“10 年前的妈妈们，与千禧一代的

‘辣妈’变化很大。 ”王怀南举了个例子，
比如在阅读喜 好 上 ，10 年 前 流 行 的 是

1000 字 左 右 的 母 婴 类 文 章 ， 今 天 ‘90
后’妈妈则需要看到短的、已经咀嚼好、
图文并茂， 甚至是充满小视频的内容。
她们觉得那是最快捷、最灵活生动的育

儿方式。
在消费方式上，“辣妈”的消费方式

也堪称超前。 上海“辣妈”康小姐的第一

单海淘发生在 2013 年， 那时候她刚刚

怀孕， 跨境电商还没有像现在这样发

达 ，但 为 了 孩 子 ，她 开 始 学 习 “美 淘 ”、
“德淘”和“日淘”，转运 、拼单……虽然

流程十分繁杂， 到手价格也不便宜，但

她乐在其中。
“海淘这件事其实起源于中国妈

妈，然后才风靡到其他类别。 ”王怀南认

为，“辣妈”们日常生活中所消费的国际

产品，比例远高于其他人群。 根据益普

索（ipsos）与宝宝树的联合调研显示，高

收入、一二线城市级别人群的母婴月均

花费相当可观。 其中北上广深四个一线

城市，受访者平均每个月在母婴用品及

服务上的花费为 1145 元，既包括奶粉、
尿布、衣服等生活必须品 ，也包括早教

等教育支出。
根 据 “辣 妈 ”的 需 求 ，母 婴 平 台 甚

至开始定向研发产品 。 宝宝树之前花

了 4 个 月 时 间 研 发 过 一 款 孕 期 洗 发

水———只针对怀孕“辣妈”而设计。虽然

准妈妈们的整个需求期只有 10 个月到

20 个月，但王怀南惊喜发现，上线五周

以后，这个产品在洗发水端居然占到了

第五名的市场占有率。 “当满足用户需

求到了一个极限点，在长尾的需求里掘

金，我觉得这里面有巨大的机会 。 ”王

怀南说。

颜值经济
职业女性更重美颜

刚刚生完“二宝”的上海 “辣妈 ”余

肖，已经为自己花掉了一大笔钱 ：月子

餐 2 万余元、产后塑型瑜伽课程 1 万多

元……这笔花费甚至超过了为 “二宝”
置办奶粉和尿布的钱。 “生完第一胎，因
为减肥不及时，我的体重比原来重了 13
斤，所以生完第二胎要多为自己想想。 ”
余肖告诉记者， 周围有朋友告诉她，生

完孩子 6 个月左右开始减肥最有效果，

她就咬牙报了一个课程，“把生第一胎

多出来的赘肉都减回去！ ”
即使生育，也希望能够优雅从容地

维持家庭事业两不误 ， 这就是所谓的

“辣妈”。 纵观国内外，企业女高管越来

越多地被推到舞台之上， 雅虎 CEO 玛

丽莎·梅耶尔 、 甲骨文联席 CEO 萨弗

拉·卡兹、携程梁建章将“掌门之位 ”交

给了孙洁、柳青柳甄姐妹在网约车领域

都是巾帼不让须眉的主角……女性挣

钱能力越来越强 ， 这是一个社会学课

题，也是考验品牌应变能力的商机。
就在前几天，美团点评丽人事业部

与两家美妆服务商“有礼派 ”和上海秉

坤签署了战略合作协议，这意味着继美

容、美发、美甲等品类之后，美团点评丽

人事业部正式拓展至美妆品类 ， 据透

露，数万美妆门店将首批入驻。

“随着近年来消费升级 ，中国美妆

市场正在加速扩张，截至去年 ，美妆市

场规模达到 4000 亿元， 整体以 20%的

速度环比增长。 ”美团点评丽人事业部

总经理张晶在接受记者采访时表示，这

其中“辣妈”的贡献率不容小觑。 “无论

是护肤还是美妆，‘辣妈’这个群体是从

中低端品牌向中高端品牌过渡的重要

人群，非常值得挖掘。 ”
美团点评的“小算盘”，显然是通过

掘金大数据， 为美妆品牌带来精准营

销。 张晶透露，未来的美妆行业，用户画

像挖掘是一个必然的维度，美团点评丽

人事业部目前 有 1.5 亿 以 上 年 访 问 用

户，330 万余条用户评价。 “在大数据分

析中，用户会被贴上标签，比如年龄、消

费层级、使用偏好等，并精准推荐给接

入平台的各种商户。 ”张晶表示。
作为国际美妆大牌的入口之一，亚

马逊这几年也围绕“辣妈经济 ”下了不

少功夫。 亚马逊中国一位高管透露，国

际品牌瞄准了国内女性市场的变化，近

年来明显加大了在重要电商平台的上

新和投入。 他给了记者一组数据：今年

妇女节期间，亚马逊美妆环球大牌馆上

新品牌的数量与去年同期相比，将实现

2 倍增长；同时，来自这些大牌的上新产

品数量也将增长 1 倍。

亲子经济
“辣妈”牢牢把握控制权

在宝宝树的论坛里，王怀南发现了

一个很有意思的现象：一个宝宝刚生下

来没多久，他还不会走、不会爬、不会讲

话，没有脱母乳，“辣妈”们就开始热烈

讨论一个问题———到哪里去准备亲子

早教？
更有意思的是，今天的亲子早教价

格动辄上万元， 但基本都由 “辣妈”拍

板。 在育儿层面，“辣妈”俨然执掌着经

济大权。 去年的一份亲子经济研究报告

显示， 在家庭消费方面， 92.5%的妈妈

对宝宝消费具有绝对话语权 ， 而 65%
的 家 庭 决 策 方 式 是———妈 妈 提 需 求 ，
爸爸去执行。

正因为爸爸们没有发言权，很多早

教机构在营销策略上 ， 都是从妈妈入

手：给“辣妈”们打电话，邀请她与宝宝

参与免费课程 、 免费亲子活动……当

“辣妈” 们点头认可， 这笔买卖也就基

本成功了。
通过“辣妈”们在论坛里的吐槽，亲

子早教这座 “金矿” 正在被更多人惦记

着。 就在几天前，宝宝树宣布与美泰集团

建立战略伙伴关系。 根据美泰发布的公

告， 两家公司未来将携手为中国家庭带

来包括儿童发展评测工具、 定制化家庭

教育内容、 发展课程体系在内的一系列

资源，试图颠覆中国的亲子早教行业。
“辣妈 ” 们的吐槽中 ， 或许暗藏

商机。 “如今亲子早教品牌 ， 主要集

中在一线城市 ， 资源极为不平衡 ， 我

们希望颠覆这种格局。” 王怀南说。 在

他的设计中， 亲子早教应该以最可承

担的价位落地公司旁边 、 落地家庭小

区的周边。 “我们希望的亲子早教最

后是星巴克化的 ， 而不是父母需要花

一个上午来接送孩子。”
亲 子 早 教 并 不 是 唯 一 的 掘 金 点 。

根据美团点评的平台数据显示 ， 在亲

子经济领域， 去年有一个创业小高峰。
“ 2016 年 亲 子 商 户 量 同 比 增 长 了

47%。” 一位内部人士告诉记者， 在新

增商户中， 亲子购物占比 52%， 亲子

早教占比 32%，亲子游乐占比 7%，亲子

摄影占比 3%。 这位负责人认为，二胎政

策带动以孕产护理、上门拍摄 、幼儿教

育为代表的孕产服务与亲子服务消费

升级，而拍板亲子经济买单的 ，绝大部

分也是“辣妈”。
“亲子经济 ，其实是母婴行业的延

伸，应该将其看作一个人群 ，而不是一

个品类。 ”在贝贝网 CEO 张良伦看来，
“辣妈经济”的核心点，在于每个妈妈背

后都是一个家庭，妈妈手握孩子 、自己

和家庭三方面的购物决策大权， 因此，
围绕“辣妈”人群购买力进行的业务拓

展，将是市场新的经济助力增长点。

“辣妈经济”
是消费者也是创业者

值得一提的是，无论是“辣妈经济”
的消费者，还是创业者，都以女性为主。
许多“辣妈”的视角更为细腻，对其他妈

妈的需求更为感同身受。 因此，在母婴、
早教、亲子旅游、 烹饪等领域， 女性创

业者的比例也显著上升。
李楠的创业念头是从怀孕时候开

始的———她发现 ， 很多孕妈从怀孕开

始 ， 就 非 常 担 心 自 己 无 法 再 瘦 回 去 ，
而且整个市场上并没有特别好的产后

塑型品牌， 这是一门隐形的生意 。 整

个孕期李楠一点都没闲着 ， 忙着做市

场调研， 约见投资人， 最后在 2015 年

4 月， 也就是生产后的第 6 个月， 她创

办了 “芭比辣妈”。 “芭比辣妈” 一成

立就专注于产后妈妈的私教上门 O2O
业务， 3 个月后就拿到了黄晓明创办的

明嘉资本百万元级投资 。 不过与 “辣

妈” 们接触多了 ， 李楠很快又发现了

新大陆， 转而做起了网红经济的生意。
“一大批 20+的年轻 女 性 ， 已 然

步入 ‘辣妈’ 之列， 预计到 2018 年母

婴市场规模将达 3 万亿元。” 谈起转向

的原因， 李楠透露， “85 后” 到 “90
后” 的新生代 “辣妈 ” 已经成为消费

主力军， 她们喜欢短视频等更加轻松

的 信 息 呈 现 方 式 ， “在 这 些 平 台 上 ，
分布着数百乃至更多的 ‘辣妈 ’ 意见

领袖， 她们影响的粉丝从上万到上千

万不等， 而在她们的受众群体中 ， 大

约有 30%以上是年轻 ‘辣妈’。”
从 “辣妈 ” 中来 ， 到 “辣妈 ” 中

去， 这是李楠的商业逻辑 ， 也正是因

为这种独特的方式 ， “芭比辣妈 ” 刚

刚拿到了一下科技和一下资本的近千

万元融资。 在资本寒冬的今天 ， 确实

来之不易。
李楠的思路几乎和宝宝树的未来

走向一模一样 。 王怀南认为 ， 近两年

优秀的内容与知识的重要性越发凸显，
甚至付费知识成了一种共识 。 当年轻

一代父母进入到家庭 ， 摆脱了曾经的

单身状态， 随之而来是生活与技能方

面各种知识需求的爆发， 如专家问答、
奇育记短视频 、 知识分子等各类知识

教 授 模 式 已 成 功 撬 动 了 千 万 “辣 妈 ”
的荷包。 本版图片：CFP

两年前， 马云曾经说过，
“她经济” 将成为中国经济的

主导 。 阿里巴巴 70%的买家

是女性， 55%的卖家是女性。
可以说 ， 没有女 性 的 支 持 ，
就不会有阿里巴巴今天的商

业成就。
在 “她经济 ” 里 ， “辣

妈 ” 又是一支消 费 主 力 军 。
现在的 “辣妈”， 早已过了生

完娃就变黄脸婆的年代 ， 可

以说 “上得了职场 ， 下得了

厨房 ， 生得了二胎 ， 镇得了

老公”。 在消费升级的大背景

下， 每一个转变的趋势背后，
都有大把掘金机遇。

一项调查显示，如果一件食品打上“纯天然”
“有机”“非转基因 ”“无人工调 ”“无人工色素 ”等
“健康标签”， 有大约四分之三的受访者不在乎为
此支付更高的价格

“辣妈经济”虽然是一座“富矿”，但“辣妈”本身却是一个异常挑剔、很
难”服侍“的群体。 和普通消费者相比，“辣妈”对产品和服务有更高的要求，
尤其是涉及育儿类产品和服务时。 那么，成长于互联网时代的“辣妈”，其媒

介使用习惯、购买考虑因素呈现哪些特征？ 全球最大的市场调研公司益普索

集团（Ipsos），对中国年轻妈妈群体进行研究并发布报告———
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