
2020 年，人们因新冠肺炎疫情无法

出国购物，跨境电商成为购买进口产品

的主要渠道。数据显示，2020 年，天猫

国际网购平台进口新品首发数量同比增

长 130%；2020 年 4 月以来，海外新品牌

入驻同比增速125%。

疫情改变着人们的生活态度与生活

方式，加上国内消费新场景与新需求不

断涌现，进口消费品市场开始出现养生

快消品、院线级美容、小众新风潮、名人

品牌崛起等新趋势。

在进口食品、美妆、保健等领域，新

概念、新形态产品层出不穷，以“人造肉”

“植物奶”为代表的植物基轻食走上餐

桌；保健产品剂型零食化，维生素、褪黑

素、鱼油纷纷做成软糖；玻尿酸、烟酰胺

等美容成分也能口服食用。

记者搜索发现，天猫国际网购平台

上的一款进口人造肉，售价为 240 克 49

元，虽远远超过猪肉的售价，但店铺却圈

粉 2.6 万人。一款国产品牌的番茄肉酱

面，也改用植物蛋白素肉，卖出了57.9元

一盒的高价，比真正的肉酱面还贵，但销

量却高达上千份。很多敏锐的电商经营

者已经发现这股追求健康的风潮，把此

前一直销售的油豆皮、油豆腐等商品

也加上了“人造肉”“素肉”的标签，结

果销量大涨。

养生产品变成快消品，为相关企

业打开了市场，自然也受到资本的青

睐——2020 年年底，人造肉企业周子

未来获得 2000 万元融资。可以预计，

人造肉市场还将继续扩大，随着产能

提 升 、成 本 下 降 ，人 造 肉 价 格 有 望

回落。

除了健康，2020 年海淘的个性化

也更加突出，小众特色商品、小众国家

商品需求开始增强。商品方面，“小众

香”成为年轻一代个性表达、打造人设

的重要载体，比大牌更受欢迎；“小众

奶”成为进口饮品消费新宠，新西兰羊

奶、迪拜骆驼奶热销。一些人向往出境

旅游的愿望转化为购买小众国家特色

商品的热情，2020 年国庆假日期间，冰

岛护肤品、古巴香水、丹麦鱼油、希腊酸

奶面膜等飞行时长超过 10个小时的北

欧及南美国家的商品备受欢迎。

在全球疫情持续、出境旅游购物受

阻的情况下，中国消费者对院线美容的

需求加速线上化，加上海外院线遭遇游

客减少、原产国销售下滑的困境，院线

品牌加速在中国拓市增销，以医美级美

容仪为代表的“院线美容”迎来一轮新

机遇。2020 年，天猫国际院线美容产

品成交额同比增长超过200%。

2020年进口消费品市场发生变化——

养生快消品 小众新风潮
本报记者 佘 颖
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“游泳健身了解一下！”走在街头，我们可能都遇到过这

样的热情推销。

现实生活中，不少消费者经不住商家推销，“头脑一热”

便购买了期限较长的健身会员卡，事后冷静下来想要退卡

却往往大费周折。

办卡容易退卡难，消费者只能自认倒霉吗？2021 年 1

月 1 日起，由上海市体育局、上海市市场监督管理局、上海

市消费者权益保护委员会、上海市健身健美协会共同制定

的《上海市体育健身行业会员服务合同示范文本（2021

版）》正式推广使用，明确消费者自签署合同次日起的 7 日

内，在未开卡使用会员服务的情况下，可以单方面解除合同

并获得全额退款。

类似于网购的“7天无理由退货”，“7天冷静期退款”是

对消费者正当权益的保护，也是对商家守信经营的规范。

预付费消费的一大问题是消费者先付款，商家后履行

义务，商家“圈”住了大笔资金，消费者却无法预知和把握消

费质量，承担着较大风险，处于不利地位。“7 天冷静期退

款”最大的亮点就是遏制商家过度营销或虚假宣传，推动双

方交易恢复到公平状态，平衡买卖双方利益。

任何消费和服务都不是“一锤子买卖”，对于商家而言，

要将消费者一时的消费冲动转化为可持续的消费行为，需

要摒弃重营销、轻服务的想法，真正提升商品质量和服务水

平。《示范文本》的推出，有助于体育健身行业在规范有序的

轨道上良性竞争，从而走得更稳健更长远，也有利于提高消

费者对商家的信任度，实现市场与消费者的共赢。我们欢

迎在更多的预付费消费领域给予消费者这样的“冷静期”。

当然，在保障消费者权益的同时，也要考虑商家的成本

和损益，给予平衡、合理的规定。按照《示范文本》，消费者

解除合同并获得全额退款的前提是未开卡使用会员服务。

一旦开卡使用，即使在 7日以内，也不再适用冷静期退费条

款。这样的限制，可以避免部分消费者免费体验 7 天后恶

意要求退款的情况出现，以维

护商家正当利益。相信，有实

力、有底气的商家，不会抗拒“7

天冷静期退款”的考验。

海南三家离岛免税店日前正式开业，海南国际旅游消费中心再度升级。图为

消费者在中免集团三亚凤凰机场免税店选购商品。 新华社记者 赵颖全摄

除了健身房、体育场，“家庭健身”正成为典型运动场景——

今天“云健身”打卡了吗
本报记者 李万祥

打开熟悉的运动软件，你会发现，有人刚

刚完成了户外骑行，有人刚刚跑完了 15 公里，

有人刚刚练完某项健身课程，如马甲线、腹肌、

瘦身、减脂……今天，给自己的身体投资，除了

吃喝、美容，越来越多的人选择了健身。

新冠肺炎疫情期间，去不了健身房、运动

场，热爱运动的人们仍不忘打卡健身，这带火

了“云健身”，运动类 APP为人们带来了不一样

的消费感受。

“跟周围的同龄人、同事、朋友们比起来，

我在健身运动方面开销还是比较大的。”李女

士经常会在朋友圈分享自己的运动体会。她

说，朋友圈里也有一些专业从事健身相关工作

的人，“他们很专业，我跟他们没法比，主要是

购买设备、课程等，跟着练”。

“年龄成谜，身体无敌”一直是很多健身运

动爱好者追求的目标。李女士也不例外。

之前，李女士喜欢在健身房里练习，刚开

始报了舞蹈班，还买了健身课程。因疫情原

因，她开始在家练习，在一些运动类 APP 上购

买了适合自己的运动课程，还入手了不少健身

器材，如哑铃、单车等。

“相对而言，在课程、设备上花的钱比例大

概是4∶6。”李女士说。

2020年，疫情推动体育产业新模式新业态

加快发展。直播健身、在线培训、网络赛事、线

上销售等体育产业新模式发展势头强劲，成为

运动新时尚，展现出强大的消费潜力。

看两个报告：运动科技公司 Keep 发布的

《2020Keep大数据盘点》年度运动报告显示，共

有累计超过 5650 万名用户在相关活动期间加

入居家运动的行列；中国体育用品业联合会发

布的《2020 大众健身行为与消费研究报告》指

出，家庭健身正在成为典型运动场景，比例达

到 37%；过往一年在体育及相关方面进行消费

的比例达到 96%，人均超过 4000 元；新冠肺炎

疫情倒逼大众健身意识全面加强，疫情期间持

续保持健身参与率达到 93%，体育用品消费率

达到65%，平均消费金额1972元。

该报告还显示，在体育实物消费类中，运

动鞋服类购买率为 74%，运动装备类购买率为

44%，体育服务类消费总体比例为 63%，显现出

消费升级“风向标”特征。

据了解，由体育总局与中体产业集团合作

在抖音、快手等平台开展的三个居家健身活动

和赛事，累计播放量已经超过 40 亿次。新冠

肺炎疫情期间，中国田径协会共举办 368 场线

上跑步及居家田径活动，全国线上参赛人数超

过5000万人次，网络浏览量达到近5亿人次。

对于线上健身培训课程，不同消费者的要

求和关注点也不一样。例如，对于视频课程，

李女士认为“灵活也不灵活”，“这类课程的灵

活性体现在锻炼时间可以自己掌控，想什么时

候练习，点开视频就可以；但不灵活的地方在

于不能与教练实现互动，没办法对自己的动作

进行及时纠正等”。

针对消费者的新需求，不少健身软件瞄准

“家庭健身”场景，推出了会员体系和个性定制

计划。用户能够观看专业教练指导的精讲视

频和精华课程，同时还能得到私人定制的智能

训练计划，从而进一步满足了家庭健身人群的

精细化需求。

消费者注意到，随着健身课程的发展，与

此前传统的单纯办健身卡相比，现在的健身课

程更多元丰富，优惠套餐的力度也更大，运动

软件的“黏性”正在增强。

“大力发展智能体育，培育在线健身等体

育消费新业态”，2020年 9月 21日，国务院办公

厅印发《关于以新业态新模式引领新型消费加

快发展的意见》，对智能体育产业给出明确政

策支持。

统计显示，近年来，体育健身休闲活动发

展保持着高位增长，增加值现价增长速度达到

74.4%。结合“十四五”时期体育产业发展方向

看，智能体育产业前景广阔。“全民健身+科技”

成为市场增长点与突破口，运动类 APP使用已

成为常态，使用率达到75%。

在不久前以线上方式举行的 2020 体育大

生意年度峰会上，国家体育总局经济司司长刘

扶民发表演讲指出，要充分依托 5G、物联网、

大数据和人工智能等新技术手段为体育产业

赋能，完善体育产业大数据，加快壮大线上体

育消费规模，让智能体育成为体育产业发展的

重要驱动力。

据刘扶民介绍，2020 年，大约有 16 个省及

相关地市组织发放了体育消费券，财政资金投

入超过 9 亿元，参与市场主体 5000 多个，体育

消费人次超过 1100 万人次，拉动体育消费近

百亿元。而 40 个国家体育消费试点城市通过

体育消费模式创新和产品创新，也会为智能体

育产业带来更多发展机遇和市场空间。

专家认为，虽然疫情重创体育产业，但展

望“十四五”时期体育产业发展前景依旧光

明。随着提升和优化运动消费场景，推动体育

数字化、智能化，居民体育消费增长潜力将得

到进一步释放。

新冠肺炎疫情期间，健身软件帮助人们实现了居家期间的健身需求，许多赛事也改为线上方式进行。图为 2020年在河北省石家庄市举行的一

场线上马拉松比赛开幕式上，健身教练通过直播设备带领参赛选手进行赛前热身。参赛者可以使用任意记录跑步数据的应用程序（APP）完成比赛，

并上传成绩截图。 张晓峰摄（新华社发）

新冠肺炎疫情期间，去健身

房和户外运动受阻，“家庭健身”成

为典型运动场景，运动类APP使用

成为常态，直播健身、在线培训、网

络赛事、线上销售等体育产业新模

式受到普遍欢迎，成为运动新时

尚，展现出强大的消费潜力。“云健

身”为消费者带来了不一样的消费

感受。
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1月 5日，魅族发布 Lip-

ro 系列智能家居新品，这也

是继小米、华为、OPPO 等品

牌之后，又一家入局智能家

居行业的手机厂商。

小到一个防盗门铃，大

到全屋智能家居系统，令人

眼花缭乱的智能产品飞入寻

常百姓家。与此同时，越来

越多的手机厂商、互联网企

业也盯上智能家居这块“大

蛋糕”。

新冠肺炎疫情期间，长

时间的“宅”家生活刺激了

人们对家居生活条件进行

二次改善的需求，由各种智

能设备撑起的智能家居产

品成为“宅”经济发展的一

股中坚力量。“疫情中最大

的改变，是我们的居家生活

方式发生了变化。”TCL 实

业控股 CEO 王成表示，经

过此次疫情，人们更加重视

和追求安全、健康的生活方

式。未来，智能家居将越来

越受到消费者认可，迎来新

的发展机遇。

数据机构的统计数据也

印证了这一点。中国电子技

术标准化研究院电子设备与

系统研究中心发布的数据显

示，中国智慧家庭市场规模

正以每年 20%至 30%的速度

增长，智慧家庭产业发展空

间巨大；企查查发布的数据

也显示，去年一年新增智能

家居企业 6 万余家，疫情让

更多人看好智能家居的发展

前景。另据第三方研究公司

发布的《全球智能家居设备

预测》指出，由于疫情引起的

商业活动放缓，导致 2020 年

全球消费者在智能家居相关

设备上的支出减少，但智能家居市场将在 2021 年恢

复，并将继续以15％的复合年均增长率增长。

手机厂商纷纷入局智能家居，究其原因，就在于其

诱人的市场前景。可以说，智能家居的赛道逐渐变宽

并日益活跃，以美的、海尔为代表的传统家电企业也早

早将智能家居视为重要的新增长点。

那么，谁更具市场竞争力？中国智能家居产业联

盟秘书长周军认为，传统家电企业转型智能家居，具有

制造、渠道和品牌三大优势，但在通信技术、连接方式

以及强弱电控制等方面还不够成熟，亟需完成原有家

电产品的升级改造。而互联网巨头把持着智能家居入

口，掌握通信优势，鉴于目前家居行业的产业基础仍比

较薄弱，亟需构建一个互联互通的开放型生态圈。

如果说智能家居上半场的主旋律还是硬件设备的

普及和连接，那么遭遇了疫情之后，智能家居快步开局

下半场——不再是单品智能，而是全屋智能，智能服务

再升级，更具个性化。例如与第三方教育系统打通，让

学生在家也可以获取家庭作业辅导、课程补习等教育

服务；通过智能家居完成物业报事、报修、缴费等事项；

利用智能家居与智慧社区无缝对接，获取社区平台更

多增值服务等。

“推开门，玄关自然亮起温暖的灯光，厨房的热水

壶开始加热；脱掉外衣走进客厅，玄关灯熄灭，客厅

灯亮起，窗帘缓缓拉上，电视打开，开始播放最爱的频

道……”这仍是不少人眼中对家居智能化的简单印象。

“但现在只满足这样的需求，我觉得并不能直击消

费者的‘痛点’。未来，面向应用场景的全屋智能是关

键，它将根据用户的生活习惯和体验反馈进行打造，这

需要庞大的数据做支撑。同时，新的使用数据也会帮

助产品更好迭代。”周军指出，受当前人工智能和大数

据应用的限制，大多数智能家居系统还不能从有限的

数据中挖掘出用户的深层次需求，智能家居产业要坚

持在技术创新、互联互通、信息安全、生态整合等方面

潜心修炼。


