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开篇
春节宅已过，克疫开新篇

疫情仍在发展，全民战“疫”推动“宅经济”迅速增长，将中国本已全球领先的线上服务能力再推高峰。

无论是凌晨守着屏幕买菜的体验，还是“无接触物流”的贴心创新，或是微信上社区群、业主群的活跃和互
助，还有那些平时从不去超市买菜的人们全副武装进行大量线下采购…. 产品、渠道、服务、体验都发生着以
日计、以时计的迭代。这些是面对疫情的应激反应，但这场预期将持续数月之久的战役也必将改变中国消费
者的日常习惯、消费方式和思维方式。

新冠疫情的变迁牵动着所有人的心，而今复工初始，但远程办公和远程教育模式的开启、不断延后的开学及
现场办公日期让原有的节后消费节奏被彻底打乱，消费和零售行业仍然挑战重重。

在这样的特殊环境下，消费零售企业可以思考以下三个问题：

一：我们对消费者终端需求和场景的变化是否有准确的认知和足够的体察？

二：我们是否已开始将企业资源和能力进行多情境的短、中、长期安排？

三：我们是否有足够的准备在疫情达到拐点之后，抓住潜在的增长机遇，甚至实现超越式发展和
弯道超车？
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典型消费者记忆中的一天
消费者使用某些成熟O2O服务协助自己获得更高质更便捷的生活状态，移动
端逐渐成为消费者快速对接线上线下场景转换的助手

07:00 家中-起床化妆
起床之后画个工作日淡妆

08:30 便利店-购买早饭
赶到公司，在楼下便利店买个早饭

09:30 公司-工作
赶走春困用外卖App在线买了一杯
咖啡，稍后到楼下取咖啡

17:00 商场-逛街购物
下班后到附近的商场为小孩购买
益智玩具，顺便逛了商场一楼二
楼的品牌专柜

家中-辅导作业 19:00
到家后开始做饭，老公监督孩子

订正学校里发的作业

18:00 大型超市-采购日用品
坐地铁回家，在附近的大型超市
里购买新鲜的蔬菜瓜果

小区健身房-运动 20:00
晚饭后，去健身房游泳

家中-计划周末外出聚餐 22:00
回家后，用App预定了周末和公

公婆婆聚餐的餐厅
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典型消费者现实中的一天
消费者已开始依赖并适应移动端O2O无接触服务打理生活与工作中的绝大多
数任务，消费者在线上办公、线上教育平台使用时间被迫大幅上扬

06:00 家中-生鲜采购
睡梦中定点在手机端生鲜垂直平台
抢购生鲜鱼肉蔬果

08:00 家中-起床-在线教育签到
催促全家艰难起床，简单梳洗；
安排孩子早饭和在线课程签到

09:30 家中-远程办公
多数工作日已改为在家远程办公，
利用在线办公平台进行电话会议
与文件共享

16:00 家中-在线教育
陪同孩子一起听学校老师的在线代数
课程，并指导孩子通过电脑完成作业
提交

家中-本地生活19:00
饭后浏览微信与本地生活App，购
买微信群推荐的防疫物资，选择易
于储存与烹饪的半加工与冷冻食品

18:00 家中-自制晚饭
和老公一起做饭

家中-室内娱乐 20:00
与家人一同用体感交互健身环进行室
内娱乐；或跟随健身房的健身教练使

用微信群/抖音在线练习

家中-皮肤保养与购物 22:00
梳洗后拥有充足的时间进行皮肤保养与美
容，开始在各类电商平台观看关注的KOL

直播选购适合自己尺寸的衣服
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三类行业趋势研判
转型升级成标配，场景服务创新忙

食品饮料行业:

 疫情保供会继续带动冷冻、自加热食品及方便食品产业链发展
 受到疫情的行为习惯影响，即便行业复苏，“线上销售”及“无接触配送选项”也将成为行业标配
 消费者将从“卫生健康”到“健康养生”，“提高免疫力”意识将显著提高，引发时代性的需求升
级加速，这将要求企业必须通过材料、工艺以及设备升级，满足消费者的进阶需求

1. 刚需迅速回稳类

2. 预期报复性反弹类

3. 消费者行为改变类

零售行业：

 疫情无接触需求大幅促进生鲜超市增速暴增，未来将持续改变普通消费者日常采购习惯
 商场超市等零售环境卫生水平将受到持续重视，无人超市、无人柜、机器人应用加速
 线上平台及微信购物群的建设和维护将成为新的线下实体店标配，线上线下的融合将被进一步促进

教育行业：

 线上教育爆发：疫情带来的零获客成本，大幅强化在线教育及付费习惯，倒逼更多专业人士从线下
转到线上，加入线上教育，促进成人教育需求提升，带来线上教育盈利模式突破机遇

 行业洗牌启动：疫情将导致线下教育培训机构面临整合，教育行业整体线上线下的结合度的大大提
高，将吸引更多资本进入，持续推进行业裂变

鞋服行业：

 突发库存“事故”来袭，许多企业的生死将取决于两季的去库存、回笼资金，行业面临洗牌和整合
 公司办公、聚餐、健身房等聚集场景将继续受到抑制，居家、室内运动鞋服需求预期上升
 品牌迫于经营压力将面临临时闭店甚至部分关店抉择，经销商结构及门店网络面临调整契机

美妆行业：

 化妆场景减少，出现特殊时期妆容需求：宅妆、口罩妆、反差妆，对品类增长格局产生影响
 美容实体门店业务进入冰冻期，居家美容保养需求上升
 虚拟技术应用加持，线上购买、实体店微信群购买替代线下体验，美妆行业去中心化势在必行

疫情当前，无人能置身事外。新冠之战役对我们消费者的日常生活所造成的影响体现于方方面面、时时刻刻，尤其集中体
现在食品饮料、鞋服、美妆、零售及教育行业，德勤判断此类相关行业在疫情基本稳定后将呈现三类状态：
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食品饮料行业
食品饮料企业可把握痛点增加预制菜肴、方便食品等产品的生产研发，迅速提升电
商运营能力，并辅以精准营销占领消费者心智

增加方便食品购买

• 受疫情限制，居民居家做饭的频次大幅上升。方便加工
的预制菜肴、独立小包装的速食产品受到追捧，家庭用
大型桶装水消费同样迎来热潮

优先选择线上购买渠道

• 为了尽可能降低人与人间的接触，电商平台、外卖平台

等线上渠道以及无人便利店等非接触购物形式受到消费

者的普遍欢迎，线上渠道渗透率将得到进一步提高

囤货心理引向高知名度品牌

• 疫情期间消费者为降低购物频次，具备较为明显的囤货

心理，在选购食品时会更倾向高知名度的品牌，初创小

众品牌相对处于弱势地位

抓住机会进行新产品研发

• 针对年轻一代开发方便快速加工的预制菜肴及各类健康
安全的速食产品，企业可从各地地方小吃寻找灵感

• 在包装上需充分考虑人员数量及使用场景，推出大包装/
多包装/独立小包装等多样设计

迅速提升线上运营能力

• 食品饮料企业可实时统计分析各渠道销售情况，优化调

整渠道布局，推动企业由线下传统渠道向新零售全渠道

转型，并着重改善线上运营水平及供应链能力，以此提

高企业抗风险属性

精准营销重塑消费者购物习惯

• 从消费者心理需求角度出发，结合疫情挖掘品牌卖点，
突出产品健康属性精准营销，加深消费者对产品的认知

• 在微信微博等平台上与消费者互动，提供健康知识及企
业抗疫动态，为其缓解焦虑的同时增加品牌曝光度

影响时间跨度

短期 中期 长期

消费者 品牌方

应激性痛点与行为变化 应对策略
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鞋服行业
春季线下销售困难重重，应巧妙利用线下压力与库存清理转化成推动线上发展的有
利条件，等待疫情结束后的行情提振

购物冲动降低

• 长期受到疫情因素影响居家生活，使用场景单一，对于
鞋服的购买需求大幅降低

• 居家概念缓步上升，对运动型相关产品的需求会随着疫
情控制与季节变化在第二季度迎来春潮

线下门店接触意愿低

• 因为疫情而足不出户（或减少出门），不愿意去到人员

流动复杂的线下门店

期待更便捷更无人的试穿体验

• 基于对人员接触的抵触，消费者不仅对拜访门店有所担

忧，同时对鞋服的试穿过程更加敏感，希望减少无必要

的上身试穿

提前预案库存调整，把握未来复苏窗口

• 通过对地区疫情控制情况与物流恢复程度进行地区性的
库存调整，针对春季冬末商品仍可把握五月前窗口期

• 开展更灵敏的社会聆听，结合即时话题销售，能及时捕
捉消费者复购心态变化拐点，例如利用居家场景增加机
遇，开展居家运动鞋服类产品线上营销和电商促销

顺势扩展线上阵地，优化线下门店分布

• 对线上，可扩大常规站内站外露出，探索多样化的网络

销售渠道与转化合作方式，将可预期的必然库存损失转

化为渠道建设探索成本

• 对线下，结合战略顺势对门店分布进行优化,结合地理区

位以及对标门店的分析对疫情后发展进行分类管理

加速门店线上化与数字试穿体验

• 通过线上取号控制人流的方案，率先重塑线下旗舰店的
引流；同时强化CRM建设，通过AR尺寸量取、AI合身推
荐、会员尺码记录等方式，形成更无缝与高效卫生的数
字化鞋服购物

消费者 品牌方

应激性痛点与行为变化 应对策略

影响时间跨度

短期 中期 长期
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美妆行业
短期需求端受抑制，品牌需要及时调整营销内容与产品组合，并通过难得的线上购
物为主流的窗口期积累忠实用户与宝贵的消费者数据

居家美妆：化妆少了，保养多了

• 宅在家中意味着化妆次数的大幅度降低，尽管化妆品的
使用频次降低，但是充足的居家时间却让消费者开始更
多投入在皮肤保养上

囤货习惯与报复性消费的加持

• 美妆消费者在长期购物的习惯下，已经被培养出了囤货

的习惯。居家生活使其有更多的时间比对产品并进行采

购。随着节后物流的恢复，这一趋势将更为明显

专柜遇冷，线上KOL的关注走高

• 即便在疫情结束后的一段时间内，消费者都会对人员接

触尤其是美妆等接触性产品的试用产生一定的抵触。居

家时间的延长，使得用户和线上KOL的交互也变深，根据
KOL给出的意见，直接网上下单将成为更多消费者的选择

关注居家美妆新场景，更新产品组合与宣传思路

• 抓住消费者美妆产品的使用场景变化，对其最新的美妆
使用行为进行深度分析

• 以“宅妆”思路制作更多的保养导向的内容投放。通过
话题传播病毒营销，重新唤醒消费者的使用习惯

深挖现有客户的历史数据，锁定老客下一周期消费

• 分析现有客户消费行为，率先以主动折扣提供与内容推

送锁定现有客户在下一阶段的潜在消费，并加深客户的

补货习惯。

加强电商合作，推进专柜数字化进程

• 线上，品牌应当与电商服务企业合作，培养垂直品类腰
部KOL生成优质内容，以更小成本提供更多的利润转化

• 线下，可以有序推进专柜的数字化进程。通过数字手段
赋能消费者体验与数据收集，使专柜成为品牌的消费者
洞察前沿阵地

消费者 品牌方

应激性痛点与行为变化 应对策略

影响时间跨度

短期 中期 长期

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_16975


