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「躺平养生」的95后，能靠保健品换个心安？
早上 7点，杨雯在烤面包的间隙从橱柜

里拿出了七八个装着保健品（营养品）的瓶
子，按剂量分出两份。一份放在便携分装药
盒里带去公司，一份搭配上加热好的面包、
牛奶组成今日份的营养早餐。

“坚持吃肯定会有效果的，这是个长期
的过程，况且 25岁以后身体机能就开始逐
渐下降了，需要补充一些。”这位 95后女孩
儿对自己每天按时按量食入的营养保健品
充满了信心。

就在 5年前，尚未走出校园的杨雯曾无
数次劝阻父母不要随便购买那些上门推销
或亲友群推荐的保健品，当时在她的眼里，
那些东西只是纯粹的“智商税”。但现在她
不仅自己在研究各种营养保健品，而且周围
一圈闺蜜、同事圈也在交流各种进口、秘方
保健品的功效。显然，“智商税”这个当年用
来提醒长辈的词汇早已消失在大家的认知
里。

90后、95后的健康危机
“今天搬砖不狠，明天地位不稳；早安，

打工人。”打工人可能是最近最火的一个梗，
继“保安日记“、“社畜”这些自嘲之后，“打工
人”又成为新一代劳动者的Slogan。

玩笑和自嘲的背后是当代年轻人高压
的工作与生活环境。当 996成为常态，007
也不再虚幻的当下，曾经认为自己永远精力
无限的 90后 95后们也不再那么自信，就像
那句梗：“一切就挺秃然的”。

“想当年我也是熬夜小王子，游戏玩一
宿、KTV唱一宿都不在话下。现在不行了，
老了，每天不到 11点就困得不行，根本熬不
了夜。”刚满 26岁的赵鹏这样形容现在的自
己。当然，26岁的他正年轻，只是工作和生
活的巨大压力，已经不能让他像几年前在校
园里那样折腾自己，而小肚子和头顶上的一
些变化，也让赵鹏更加在意自己的健康。

根据丁香园发布的《2019国民健康白皮
书》显示，90后群体为自己健康打分为 6.6，
是所有世代中最低的。目前 90后群体绝大
多数都对自己的健康问题感到担忧。其中
皮肤状态、焦虑抑郁、肠胃健康、失眠、脱发
等等都是他们关注的重点。而另一份来自
国内知名电商平台的数据显示，今年 618 期
间，平台眼部保健类产品销售同比去年 618
增长4126%；蛋白粉营养品同比增长751%；
维生素类产品同比增长 387%——其中 95
后、00 后成消费主力，活跃用户同比增长
126%。

你们有看错，不仅 90后、95后，00后也
逐渐出现在“营养保健品”消费大军里面了。

这其中，绝大多数 90后年轻人都认为
自己了解身体处于亚健康的事实，或者对自
己的身体状态不是很满意。而另一个尴尬
的情况就是，或许是因为工作的劳累或者时
间过于紧张，年轻人们并不太愿意通过运动
这种健康的方式来改变身体的状况。

报告显示，相较于 70和 80后这两个社
会中坚阶层，90后的运动频率和定期体检比

例是最低的。相较于用运动来提升身体状
态，佛系的 90后更愿意“躺着养生”。这种
情况下，保健品就成了最好选择。

实际上，在杨雯所在的互联网公司里，
类似生发帽、按摩仪等等硬核养生设备已逐
渐成为办公室常客，与同事们加班熬夜的行
军帐篷、行军床相映成趣。与此同时，他们
往嘴里吃的也不再单纯是美味零食，还增加
了无数的保健（营养）品。

作为一家互联网公司的 PR，杨雯每天
上班时都会带上一个小药盒，里面分类放好
自己今天在公司要吃一些保健药品，包含了
护肝、护眼、维生素等等各种效果。她透露，
可能有时工作忙起来，午饭晚饭会推迟，但
这些保健品都会准时准点服用。

最近，临近双十一的“备战期”，杨雯在
购物车里又加好了新的备货：蔓越莓胶囊、
月见草油、葡萄籽、血橙和酵素原液等等
……

杨雯并不是个例，在她的背后还有成千
上万和她一样充满健康危机的年轻人。而
这部分群体应对危机的最直接办法就是服
用保健品。

早在 2018年双十一期间，保健品这一
类目就拿到了天猫进口品牌销售的第一
名。在用户画像方面，根据天猫国际的统
计，80、90后年轻人们占据了整体的60%，其
中 80后约占 36%，而 90后约占 24%。另外
根据速途研究院此前发布的《90后养生报
告》显示，目前国内长时间使用保健品的 90
后占比约为 21.9%，偶尔或者有意向使用的
超过 70%，只有不到 4%的年轻人拒绝保健
品。

在拥有高消费能力的年轻一代追捧下，
保健品也成为了各路厂商眼中最鲜美的蛋
糕。

当然，这一届年轻人也有一些“小心
机”。在某知识分享平台上的一个高分点赞
内容中可以看到这样一句话：“我只从亲戚
的渠道买，绝不交智商税，票圈、各种群里的
推荐绝不信。”

但是，他们逃得出保健品“智商税”的怪
圈吗？

社交网络、直播带货的套路
想让一个“事物”在年轻人群体中迅速

蹿红，只要让它搭上点儿潮流的边准没错。
现在，在很多年轻人的认知里保健品既是养
生的存在也是一种时尚生活方式的选择。
这里离不开各路明星以及社交网络的“带
货”和暗示。

曾经在一档综艺节目里，湖南电视台主
持人吴昕一口气吃下了十几种种保健品，按
照吴昕的透露，她每天要吃二三十粒，已经
持续吃了六年。不仅仅是吴昕，包括戚薇、
王子异等影视明星也都曾在公开场合透露
过自己服用保健品的心得。

明星之外，抖音、快手、小红书这些互联
网社区也起到了推波助澜的作用。特别是
在各个平台都坚持以算法为主导的推荐机

制下，用户接收到的相关内容讯息也就变得
越来越多。

当然，最能让 90后 95后们乐此不疲的
还是那些明星大腕们的直播带货秀。而一
些大咖艺人曾经忽悠美容化妆品的套路，也
大概率会在“保健营养品”上继续让年轻人
迷之相信。这不是妄言，自媒体“花儿街参
考”曾经专门刊文历数过这些大咖的荒诞直
播戏码：明星李小璐直播推荐的一款面霜，
是由一克拉钻石磨成粉加里面，券后才卖
119的面霜；网红穆雅斓在直播时，称其推荐
的美容产品获得过“诺贝尔化妆学奖”。这
两位直播间的人数，关注的粉丝数都号称是
百万千万级别的。

估计是很多保健品厂商看到了明星直
播这个机会，于是乎在主持人李湘的一场直
播中，其销售的羊肚菌被称作是“最”适合补
身体的，可以增强抵抗力、益肠菌、助消化、
补脑提神、补肾壮阳；至于现任主播吉杰，在
推荐某果蔬纤维素时则保证“碱化体质”，可
以“远离癌症，远离疾病”……

除了利用直播和社交平台吹嘘夸大功
效，一些保健品企业的身份包装也在“迎合”
年轻消费者的喜好。

在深圳某数据中心担任网管的王宇告
诉懂懂笔记，自己曾经是保健品的高度追捧
者：“一开始我是在电商平台的推荐频道里
接触到这些商品的，当时也不太了解，看个
大概然后就去小红书、豆瓣、知乎等社区去
搜。然后看见里面有不少人推荐，他们在介
绍商品时还会例举出年轻人常见的身体状
况，比如脱发、胃肠道不好、皮肤差等等。一
般都是说能有效缓解这些症状，我自然也就
信了。”前两年，澳洲、日本、美国还有国产品
牌他都陆续买过，后来经一位资深业内人士
点拨才知道，其中很多“国外品牌”都是国内
企业跑到国外注册的一个壳。

这些故事很容易让人想起保健品行业
的“标杆产品”某白金。当年，以某白金为翘
楚的保健品瞄准中老年消费群体后，最有效
的营销举措就是——简单粗暴地广告轰
炸。早在互联网几乎不存在的 1995年，某
白金就是铺天盖地在电视台、报纸、杂志上
猛砸广告，同时旗下数千名营销人员分赴全
国各地市场推销这款保健品，最终大获成
功。

回想一下，曾经很多小区楼下的无限
极、太阳神们以及背着大包小裹上门推销的
销售员，秉承的也无外乎是把“褪黑素作为
神药”的精神，开始利落收割韭菜。

当纸媒体已成往事，移动互联网和社交
媒体开始兴起后，年轻人也成为了新一代的
消费主力。当初营养保健品的线下营销模
式再次跳转到了线上，虽然营销方式在变，
但是很多保健品的玩法似乎并没有太多的
变化，只是目标指向了新的红利群体——90
后95后们。

效果从不是保健品的“重点”
很多保健品产品有没有效果，似乎是一

个已经被争论烂了的话题。从上世纪 90年
代太阳神、飞龙、巨人这些品牌引发的第一
轮保健品大战开始，相关的争论就不曾停止
过。

不过，听那个时代的成功商业人士自吹
自擂某白金显然没有太多意义，相比较之下
权威部门对保健品的定义则更有借鉴意义：

“保健（功能）食品是食品的一个种类，具有
一般食品的共性，能调节人体的机能，适用
于特定人群食用，但不以治疗疾病为目的。

所以，从产品本身而言，保健品不仅不
能当药，对身体产生的影响很多时候也都是
微乎其微。

谈到曾经的“保健品自我投喂”经历，王
宇这样表示：“我曾经每天的量是一次 8颗
VC，一天三次。当时那个牌子的维生素是
一瓶299元，瓶子看着很大，里面其实就100
颗左右。一次吃一巴掌，没几天就吃完了。”
至于效果，他悻悻地表示：“更多只是个心理
安慰吧。”

无论是寻找自己最信任的渠道，还是在
自己信任的带货达人那里下单，如今很多保
健品出现的无效或者“隐患”几乎没有影响
到年轻人的信任感。

几年前家中长辈面对背着大包小裹敲
开家门的推销员时，作为旁观者的年轻人会
马上产生交智商税的义愤，如今角色互换
后，这一代年轻人丝毫不觉得自己也是“交
税”的人。

这种心态下，各种血统和背景，成分和
功效的保健品逐渐成为消费热点。一位保
健品快消行业的业内人士这样表示：其实现
在很多面向年轻人甚至是儿童的保健品，实
际功效厂家和消费者都是心知肚明的，但是
在中老年消费市场管理趋严，市场红利逐渐
消退的情况下，青少年群体的保健品消费热
潮自然成了各方必争之地。

该人士指出，近年来不少国内企业开始
大宗在境外收购保健品品牌或企业，一些药
企、乳制品企业也纷纷转向保健品市场，通
过并购海外企业来分食日益壮大的保健品
市场。这里面，针对年轻人相信“名牌”、海
外品牌的心理做出的并购动作，应该不在少
数。

实际上，很多年轻消费者心里也都清
楚，各种“素”、“片”、“油”大多不会起到什么
实质性的作用，但周边朋友都在尝试，社交
网络、直播带货中也在不断安利，他们最终
还是选择了尝试。想必绝大多数年轻人的
心态，就像吴昕在节目里所吐露的：吃保健
品主要为了心安，知道没用，但是觉得好像
吃完就有点儿用了。

记得网上有一句流传已久的梗：“干着
最累的活，熬着最晚的夜，吃着最贵的保健
品，用着最好的护肤品”，这或许是 90后 95
后中广泛存在的现象。对于当下越来越多
追求“躺平养生”的年轻人而言，这些花钱买
心安的保健品或许也代表着一种略显无奈
的生活方式。


