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序言

尊敬的读者朋友 ，

衷心感谢您选择阅读《洞见梧英：ETU客户全生命周期经营臼皮书》 。 这份报告是ETU体验咨询团队对当前中

国零售市场深入研究和调查的结果汇总 ， 旨在帮助企业了解中离端梧英人群的消费态度 、 行为以及偏好的变化 ， 以便

抓住市场机遇 ， 实现长期可持续的商业增长。

中国零售市场正经历若快速变革 ， 增雪发展已进入瓶颈阶段 ， 市场机会逐渐饱和 ， 品类机会渐渐消失 ， 随若获客

成本不断升商 ， 企业面临若比过去更加严峻的生存压力。 这一背景下 ， 客户体验扮演若越来越重要的角色 ， 客户需求

驱动若市场供给的转变 ， 多元化的触点和复杂的消费链条 ， 促使企业更关注私域客户的桔细化经营。

随若中国精英人群的皖起和消费能力的提升 ， 他们对产品和服务的要求也越来越高 ， 希望通过购买优质产品和享

受舒适的服务 ， 提升生活品质和体验 ， 践行个人生活的理念 ， 是消费市场的潜力客群。 这份报告中， 我们除了深入调

研精英人群的消费态度 、 行为以及偏好的变化 ， 还结合了我们在零售客户经营方面的经验和案例 ， 总结了精英入群经

营的机会点和策路建议．

我们希望您通过这份报告 ， 不仅能够了解到桔英人群的需求变化 ， 还能收获如何从客户全生命周期入手构建企业

GMV的增长抓手的思路和方法 ， 为您的企业决策提供有价值、 有帮助的信息 ， 并帮助您在中国竞争激烈的市场中实

现商业增长和客户满意度的双嬴。

最后 ， 再次感谢您的阅读和支持．ETU团队期待若与各位新伙伴 、 老朋友共同关注客户体验的发展趋势 ，

一起探

索客户体验经营之道 ， 欢迎您随时与我们取得联系．

ETU体验咨询首席设计官刘醒晔

2023年8月
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内容概要

中国的消费市场整体已告别
“

量的消费
”

， 正处千向
“

品质消费
”

和
＂

恬感消

费
“

转变的关键阶段。 当原有增量市场的挖掘进程已逐渐放缓 ， 发现井满足

存量市场的新需求， 成为了当下企业争相布局的转型方向．

生活在城市的精英人群 ， 尤其是一二线城市的精英， 是社会消费力的活跃代

表 。 2021 年中国的中商收入及禹收入群体已占据城镇家庭消费 55％的份额 ，

井且这一人群的规模仍在持续增长， 预计2022年丑025年还将有7200万家庭

进入这一区间 ， 蕴涵若巨大的消费潜力。 梧英人群对千商品质消费和生活方

式的追求， 正在引导巷新一代消费升级风潮的方向。

2023年 ， 在社会经济和消费力逐渐复苏之际 ， ETU 进一步思考和展溢消费领

域中
“

增量市场
”

的新方向， 开展本次消费趋势调研活动 ， 旨在探究精英人

群的消费态度 、 行为 及偏好的变化 ， 从中洞察行业发展的机会点 ， 助力企业

发力经营关键人群 ， 获得长期持久的商业增长能力．

ET巳
臂髦晨金·休已习享

本次调研主要发现

1 ．该省省， 该花花

59％受访者表示收入相较之前没有增加 ， 但69％的人仍然对未来经济发展有信心 ，

理性对待消费 ， 减少不必要的开销， 选择适合自己， 能够带来身心愉悦的产品或服

务．

2．为家人， 为环境

“适合自己或家人
”

是拈英人群消费会考虑的TOP 3因素之一

， 会因家庭需要而增

加消费． 括英人群消费观念中有较强的绿色消费意识 ， 百睬天然有机 、 尊重自然环

境的品牌。

3，社区团购受热捧

47％的受访人表示计划在社区团购上增加消费的频率 ， 依托社区的线上线下融合消

费换式带来的便利性受到秸英人群认可．

4．品质消费差异化

精英人群的品质消费追求在千对产品的附加价值的需求持续提升， 企业发力人群经

营的机会点在于满足人群对品质消费的差异化需求．

5熟龄精英消费更松弛

年龄在50岁左右临近退休的熟龄栝英人群 ， 有钱有闲 ， 收入受影响较小 ， 更有底

气享受人生。 他们乐千尝鲜 ， 关注自我感受， 更愿急为情绪价位买单．

03 
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调研方法

本次调研主要基于ETU在2023年5月开展的消费者定呈问卷调研， 以全国一

线至三线城市中的精英人群为研究对象．

， 覆盖15个消费品类 ， 对精英人群
的消费观、 消费习惯与生活方式进行了深入探查．

本次调研共回收有效问卷412份 ， 其中女性193人， 男性219人． 年龄在
18-25岁、 26-35岁、 36-45岁、 46-55岁、 56岁及以上的各年龄段占比分别
为5% 、 25% 、 44%、 22%. 4%。 78％的受访者表示已婚井育有一个小孩．

来自一线城市的受访者占比22%，新一线城市占比为25% ， 二线城市占比为
42%。 从受访者学历分布来君 ， 大学本科及以上学历占比为74% ， 大专学历
的受访者比例为25%.

＊本次调研将精英人群界定为18岁以上 、 家庭年收入35万元以上 、 家庭净资
产200万元以上的中等收入人群 ．

城市级别 N:412
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前言：宏观市场环境概述

Overview: The Macro Market Environment 
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宏观市场开局复苏，

上半年社会消费力回升

2023年初 ， 随若新冠肺炎疫悄防控优化调整措施的推进 ， 我国市场经济增速

持续回升。 数据显示 ， 2023年一季度国内生产总值同比增长4.5%， 比上年四

季度环比增长2.2%。 其中 ， 社会消费品零告总额同比增长5.8%， 消费支出拉

动GDP 增长3%。 从月度来看 ， 2023年3月份社会消费品零售总额同比增长

10.6%， 相比1-2月份加快了7.1%， 商千市场预期。

随蓿线下消费场录有序恢妄 ， 以及一系列促消费政策的落地实施 ， 2023年

“五一“

假期迎来消费市场的一轮小爆发． 全国国内旅游出游合计2.74亿人

次 ， 同比增长70.83%， 实现国内旅游收入同比增长128.90%；全国示范步行

街客流量、 营业额同比分别增长121.4％和87.6%；餐饮休闲消费持续火热 ，

重点餐饮企业销售额同比增长57.9% ， 上半年的整体消费预期持续向好．

因内生产Ii)，值怎长泣度（季度向比）

（％） 
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报复式消费热情退散， 下半年经济仍然充满挑战

然而 ， 2023年下半年的消费市场泵苏仍存在很大的不确定性 、 不均衡性 ， 消费经济发展的同时也充满风险

和挑战。 当前我国经济复苏依然处千早期阶段 ， 各行业的恢复态势还不均衡， 大型企业的恢复程度好千中小

型企业 ， 零售业和服务业的恢复速度快于工业 ， 经济回升仍然面临磕后劲不足的问题。

疫恓限制了旅游业和餐饮业的发展 ， 防疫政策转向之后 ， 居民外出就餐 、 购物、 旅游 、 住宿等接触型 、 聚集

型服务需求快速释放 ， 但是在汽车和住房类的消费上却表现不佳．

消费者的购买力可能受到多种因紊的影响 ， 全球经济增长放缓、 国际贸易局势紧张 、 地缘政治风险以及全球

供应链的不稳定因素 ， 加之国内市场竞争加剧 、 企业降本裁员 、 就业形势严峻等不确定原因 ， 都可能导致消

费者对禹价值商品和服务的需求下降。

等到报垣性消费的热潮过去 ， 人们回归到正常生活后 ， 在日常吃 、 喝以及实物的消费上仍旧会变得十分保

守， 2023年中国宏观经济运行整体或将呈现
“

前升后稳
“

格局。

ET巳 07 
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品质消费趋势仍在， 疫情催生新需求

中消协调查报告显示 ， 回顾2022年的生活消费支出情况 ，

61.8％的受访者认为自己屈于
“消费升级

”

, 32.9％的受访

者认为自己属于
“

消费平级
＇＇

。 整体来君 ， 消费升级仍然是

我国居民消费的主流趋势。 过去几年， 尽管消费者的整体支

出趋千保守 ， 但是也通过一些调整来维持自己的生活品质。

天猫双十一 148个品类增长超100%

—`.t且1.

一
，
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2230% 

2043% 

3034% 

ETU在2020年初曾调研疫悄对千民众消费的影响 ， 54％的

受访者表示消费变得更加理性 ， 追求品质与价格之间的平

衡 ， 会通过取舍和价格对比 ， 以更实思的方式维持生活品

质， 并没有降低对于品质消费的追求。

同比增长率 TOPlO

i,．． b 5568% 
销售额（亿元）

360% 

9.2亿元

240% 

120% 14 5亿元

90% 

I 
60% 

I 2022天猫战报

_Pl.. l1_ 30% 

与此同时 ， 户外运动品类备受追捧 ， 2022年天猫双11战报

更是将运动户外称为 “新四大金刚 ” 之一 ，居家时间变长 ，

消费者对于家居产品和智能冢电的消费态度发生转变， 注萤

居家品质的提升；健康意识觉醒 ， 也促进绿色健康食品、 养

生保健品 、 卫生防护用品的购买力持续增强。 此外 ， 宠物用

品 、 潮玩、 珠宝等品类的消费增长也十分明显。

221亿元

4.7亿元

88亿元

| | I 
5.0亿元 19.8亿元

47.9亿元 63.012.元 4.9亿元

网烙常戏点卡 教膏培谓 饰品1流行 个性足材I 处方药 蚁码相讥／ 又具电软／ 珠立／钻 仗初金 本地化生
百饬／时 设计服务／ 辇反钥机／ 文化用品1 石／膳慧I 活服务
尚饰品新 DIY 攫像机 商务用品 黄金
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挑战与机遇井存：精英人群消费趋势洞察

Insights into Consumption Trends of Elite Groups 

09 
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消费观念洞察：

该省省该花花， 理性和感性井存

随若线下消费场景的回归 ， 报复性消费的热悄高涨 ， 精英人群的消费正呈

现一种君似对立 ， 实则自洽的决策逻辑。 他们理性对待消费 ， 缩减不必要

开销的同时 ， 又十分注重感性体验的满足 ， 为价值感受买单。

r
r 

j\' 



收入没增加， 信心却不减

精英人群收入变化及消费信心分析

询研反映出 ， 虽然过去三年经历了全球疫情等复杂环境的冲

击 ， 29％的受访者收入相较之前有小幅下降， 以及有30％的人

表示收入相较之前井没有增加 ， 但是这并没影晌到他们对未来

的经济和消费的信心。 谈及对未来的经济预期和消费计划时 ，

超过半数的受访者表示自己会保持正常消费节奏 ， 不会刻意为

了储菩而节省开支 ， 58％的受访者表示不会有太大变化或会有

小幅增加 ， 相反有27％的人觉得自己会缩减消费开支．

ET巳 11 
臂髦晨金·休已习享

疫情前后的收入变化N=412
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未来整体消费支出变化
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理性回归， 把钱花在刀刃上

精英人群未来消费减少原因

在未来的消费计划中 ， 桔英人群计划在健跟保健食品 、 汽车、 酒类、 3C等品类上减少消费的频次 ， 但减少开销的原因井不是因为对未来信心不足（仅占12%) ， 而是更加理性地对待消费，

不买多只买好 ， 减少一些非必要的开销(63%) ， 或是为了未来的更大额的消费而存钱(33%)。 理性消费的回归 ， 使得精英人群变得更加谨慎 ， 用投资心态吞待消费， 对千产品和服务的

耐用度或安全性有更严格的要求。

未来不同消费品类上的支出预计 N=412

计划减少支出 预计无变化 ．计划增加支出

脤饰穿戴（服装／鞋／包／手表／百饰等） 231" 

冢居用品（冢具／厨卫／床上用品等） 22% 

日常食品／饮料（如米面炖油） 29% 

钮康食品 ． 保健品 J 

冢电、 数码产品 l 

自我提升的学习 23!1 

荧妆／护肤／英体 29% 

日常休闲戏乐 29'6 

个人兴趣爰好 2711, 

运动 、 健身 19" 

子女教育 20% 

母婴产品 18% 

旅行 27% 

酒类 J 

汽车 ...J 

0% 25% 501' 

41% 36'6 

53% 2S、

379' 34 .. 

43% 18'0 

·2% 25% 

so,, 271' 

34% 3?、

40% 31li 

Sl% 22% 

519' 30% 

51% 29% 

69% 13% 

3.% 39、

42% 24!1 

36" 28" 

75% 100% 

节省部分开销的主要原因 N=412

70� 

55% 

52.5% 

3S% 

17.5% 

0% 

习惯宅家， 猁
簧方式转变

63% 

33% 
27% 

12% 

更加违在消 对未来信心不 存悠为大钱
行

赖／（
购

消如序费出／ 谣 收入下绛或不
羹妻，岚的开少摹必 足，召意识调 匡 情足

消 控l!IIll
行

／
购

车）

27% 

消Ill顼ll关
停． 撰遽减少
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关注情绪价值， 身心健康同样重要

精英人群未来消费增加原因

越来越多秸英人群意识到能够令身心放松的感性体验消费的重要性 ， 乐千为获得悄绪价值而支付品牌溢价． 在稍英人群心中服饰品质的提升蛊能代表生活质堡的改善 ， 自我提升 、 兴趣爱

好、 汽车和3C家电的消费， 也是改善生活的重要组成部分． 在精神消费方面 ， 旅行和运动健身是楛英人群追求身心健康会选择的高品质消费类型 ， 有51％的人认为旅行能够满足箱神或文化

方面的需求．

计划增加消费支出的主要原因 N:412 对改善生活 、 满足精神需求的品类需求 N=412

为了满足日常生活刚獗 为了改兽现荷生活品质 广为了漏足糯裨／文化需求

60% 

45% 

30% 

15')6 

0% 

59% 
53% 

40� 39% 35% 

26% 

13% 

9% 

名气 令｀ ｀
怠

｀ 今飞．
令今 今台 令令

、％ 岔 今亲 飞 ＄令 、
今

令令 念
令 免 ％

令令 令令
令令

$入 今今
％ 

＊令

令令

日常食品／饮料（如米面粮油）

健康食品、 保健品

酒类

母婴产品

美妆／护肤／美体

脤饬汗戴（服装／鞋／包／手表／首饰等）

家启用品（家具／厨卫／床上用品等）

冢电、 数码产品 53 

汽车

运动、纽身 4七

旅行 39 

臼常休闲娱乐

子女教育

自我提升的学习

个人兴趣爱好

。

86 

107 

9S 

,06 

110 

97 

63 

80 

113 

222 

182 

114 

127 

22S 

31 3 IOS 12 

S2  

157 

1S1 

113 18 

122 71 

76 

99 

·`

105 

93 

81 

338 450 
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着眼当下， 适合就好

精英人群消费决策影晌因素

相比千价格和数量 ， 更注重品质和当下的实用价值是秸英人群的主流消费观念。 不同千过去三年中出现的国货热潮 ， 42％的受访者表示会理性选择当下生活中其正需要的东西 ， 52％的受访

者表示比起价格其实更关注产品的品质 ， 要适合自己或家人 ， 也要具有性价比和质霆安全性 ， 外观设计和包装也是重要的考蚕因素。 精英人群也十分看亘自我个性表达 ， 以及能否满足圈层

社交的需求 ， 反而不太在意
“

当季新品
”

、 "彭显个人身份
＂

、 “品牌知名度
”

等偏营销的噱头 ， 不需要用商品的炫耀价值冞包装自己．

当下及未来1-3年的消费观念忙412

相比价格 ， 更关注产品的品质

更加理性 ， 买的都是我真正需要的东西

关注绿色环保 ， 尽量减少对大自然的影响 d1、

即时涓足 ， 活在当下 34!1 

对冢庭更重视 ， 愿意为家庭支出更多 341> 

关注自我感受， 更愿意为情绪价值买单 34" 

能省则省 ， 材打细奠 24% 

消费时会更多考虑健康 20% 

乐意接受各种种草 ， 热衷尝试新事物 13% 

喜欢围货 ， 不在乎当下是否会用到 l -=
。 lS% 30% 45% 6014 

不同消费动机下的购买决策因素 N=412 

为了满足日常生活刚篇 为了改善现有生活品质 刁为了满足耦裨／文化笃求

适合我或我的家人

外观设计

性价比

质雪与安全性

配方天然／环保割作工艺

品牌与个人品昧／风格的四配度

购物时的体检

满足社交需求， 与同事／朋友行话题

促销力度

售后服务体验

个性化定制的服务

满足个人楞押需求（如自我奖赏／个性表达）

当季新品

品牌彰显个人身份

品牌的知名度／口磷

140 

140 

136 

132 

111 

111 

91 91 

87 103 

?O 91 

62 74 

·S 70 66 

150 

132 136 

132 `36 

12. 107 

124 140 

107 107 

136 136 

9S 

194 

99 

91 

300 450 600 



消费观念洞察：

心怀家人、 关爱环境的责任型消费

对千精英人群而言 ， 物质生活上已经十分宫足 ， 对千生活理念、 价值观方面的满足

有更商追求。 调研发现桔英人群的消费中带有强烈的贲任感 ， 会考虑家人的需要和

对环境的影晌 ， 更吾睬提倡绿色环保 、 荨重自然的品牌．

ET巳 15 
臂髦晨金·休已习享
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已婚有娃， 家庭需求优先考虑

精英人群消费目的分析

调研数据显示， 96％的受访者表示已步入婚姻组建家庭 ， 有孩子的家庭比例更是达到总调研人数的88%． 在受访者的未来消费计划中 ， 四成受访者会因家庭需要而增加消费支出。 而且在曰
常刚碍 、 改菩生活 、 精神满足这三种消费动机中 ， ＂适合自己或家人＂ 的因素分别占据了TOPl 、 2 、 3的高位。 因此 ， 家庭需求不仅是精英人群支出的关键组成部分 ， 也是他们作出消费决策
的重要决定因素， 体现了秸英人群消费观念中的家庭贵任感。

计划增加消费支出的原因 111=412 人生阶段 在不同消费动机下

“适合自己， 满足家庭需求
“

60% 59% 
S3% 

o'ib． 
总身 2% 的决策因素占比

45% 40% 39% 外 打伴侣未沿 2% 
35% 

30% | I 26% f ． 已婚禾孕 8% 

15% l |
13% 

，心
^
．
• 已婚有一个小孩 78 

9% -J•l:.a－

．0� 1 已婚至少2个小孩 11)% 

`` 外̀、♦．``｀、̀  `
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17 

拥抱自然， 关注绿色可持续

精英人群消费偏好分析

经历了过去三年的
＂

宅生活
”

， 梧英人群意识到拥抱自然的重要性。 对千当下及未来的消费 ， 41％的桔英人群表示会注重绿色环保 ， 尽量减少对大自然的影响 ， 仅次千对品质(52%）和实用

性(42%）的关注 。 基于对自然和环保的重视 ， 无论是刚需 、 改菩或梧神型消费 ， 近三成的人认为自己比较关注产品的配方天然或环保制作工艺 ， 以及会在意品牌与个人风格和理念的匹配

度， 绿色可持续消费已经成为秸英人群重要的考皇因素和品牌偏好．

当下及未来1-3年的消费观念 N=412 不同消费动机下的购买决策因素 N=412 

为了滇足日常生活刚需 为了改召现有生活品展 ．为了满足精神I文化霜求

相比价格 ， 更关注产品的品戾

更加观性 ， 买的都足我真正阱要的东西

关注绿色环保 ， 尽量减少对大自然的影响

即时涓足 ， 活在当下

对家庭更重视 ， 愿意为家肛支出更多

关注自我感受， 更愿意为情结价值买单

熊省则谷， 均打细算

涓费时会更多考虑钮康

乐意接受各种种草 ， 热衷尘试斩摹物

喜欢国货 ， 不在乎当下是否会用封

34'1, 

34,; 

34 .. 

24% 

20% 

13% 

129' 

。 1S'1'- 30'k, 

52" 

品牌彭显个人身份 62 

品牌的知名度／口捷 45 

45% 60% 

适合我或我的家人

外观设计／包装

性价比

扆量与安全性

配方天然／环保制作工艺

品牌与个人品昧／风格的四配度

购物时的体验

满足社交需求， 与同事／朋友有话题

促销力度

售后服务体验

个性化定制的服务 91 

满足个人精神需求（如自我奖赏／个性哀达）

当季新品

。

87 

70 

190 

181 

136 

1 32 

111 

111 

91 

103 

91 

?4 

70 66 

150 

,？? 

181 

16S 

18, 
42,; 

169 IS2 136 

1S2 136 136 

124 107 

124 140 

107 107 

136 136 

9$ 

194 

99 

91 

300 450 600 
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