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近
年来，一批中国本土新

品牌快速崛起，它们品

牌历史很短，擅长深耕

社交媒体和电商运营，

以迅猛增长的销售额而受到高度关

注。

新消费、新国潮、新国货……人

们试图用不同的概念概括这类现象级

品牌。本文沿用“新消费品牌”这一

主流说法，但需要说明的是，这里所

说的“新消费”并不是指消费升级，

消费升级的范畴要大得多。本文中的

“新消费品牌”指的是那些近年诞生的、

以 Z 世代为主要目标客群，在社交媒

当国货遇上 Z 世代，

新消费品牌是如何引爆的？

体和电商的加持下，快速崛起的消费品

牌。

时代背景：当国货遇上 Z 世代

任何时代的潮流都是由这个时代

的年轻人定义并推动的。这一批本土新

消费品牌崛起的背后，是新一代消费人

群，也就是所谓的“Z 世代”开始登上

历史舞台，开始推动中国的消费潮流与

未来趋势。

Z世代是指出生在 1995—2009年的

人，在中国有 2.5亿人之多。他们出生和

成长于中国国力比较强大的时代，是移

动互联网的原住民，这造就了他们更自

信、更热衷社交媒体和愿意表达的特点。

Z 世代生长在较富裕的生活环境

里，他们愿意尝试不同的产品，不喜欢

就可以换，因此对产品的理性价值，也

就是功能、质量和性能的宽容度越来越

高。但他们会更在意心理和社会层面上

的感性价值需求：比如产品的颜值——

“颜值即是正义”；又比如产品的个性，

希望有专属于自己的产品。对 Z 世代而

言，他们在购买商品时挑选的不仅仅是
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品牌，更是人设。品牌是他们丰富自身

形象、塑造人设的工具。如果品牌能让

他们产生身份认同，他们就会主动去购

买、维护和传播。

我们有足够的理由相信，所有在

中国市场经营的品牌都会观察到这个主

导性的趋势。然而，跨国品牌却在这个

潮流中慢了一拍。

Z 世代对跨国品牌本就习以为常，

并不像以往世代对跨国品牌“高看一

眼”。在品质和性能上，中国品牌与跨

国品牌的差距也在变小。最重要的是，

多数跨国品牌并没有对 Z 世代的感性需

求做出积极响应。本土新消费品牌却抓

住了时机。本土新消费品牌了解这个人

群、知道他们的需要，针对性地去打造

产品的差异化特点，并采用适合 Z 世代

的营销和销售方法，将他们喜欢的产品

推到他们面前，从而对 Z 世代产生了巨

大的吸引力。

现实基础： 

中国制造与媒介环境

毋庸置疑，Z 世代为中国本土品

牌提供了一次千载难逢的机会。而中

国在产业链和制造能力方面的积累，

以及社交媒体和电商的发展，则分别

为新消费品牌的生产、营销和销售提

供了现实基础。中国如今的产业链和

制造能力，让新消费品牌首先能够用

较低的成本把产品做出来。

一个行业的领导者，往往是该行

业的研发领导者，通过技术或品质获

得行业领导地位。而研发需要大规模

的投入，这对于初创企业往往是不现

实的。但中国的产业链和制造能力使

新消费品牌可以采取“模仿式创新”

的策略，也就是在模仿行业领导者的

基础上加入一定的创新。

“硬核”的创新需要研发，但这

种“软性”创新的难度相对较小，而

且投入也少得多。比如把产品做得更

好看一点、个性一点，品质上虽然尚

难超过行业的领导者，但做到 80% ～

90% 的“足够好”却不难。

Z世代的消费者可以接受质量“足

够好”的产品，喜欢更个性、颜值更

高的产品。在各种消费品类中，这样

的机会可以说比比皆是。

国内电商和社交媒体的空前发展，

则为新消费品牌提供了销售和营销的

条件。

我们可以回想，在互联网诞生之

前，初创消费品牌会面临什么样的成

本？答案是：巨大的渠道启动成本、

管理和维护成本、高额的广告费用，

以及由于信息传递效率低下带来的调

整滞后和经济损失，等等。

互联网诞生，特别是移动互联网

成为主流以后，这种情况发生了巨大

的改变。

第一，各种电商形态在中国得到

了空前的渗透，从传统电商、社交电

商到直播电商以及小程序店铺等，都

为品牌提供了直达全国范围内终端消

费者的机会，节省了过去层层中间环

节的成本。

第二，社交媒体已成为中国人生

活的一部分，“两微一抖、一书、一站”

（微博、微信、抖音、小红书、B 站）

已经占据了年轻人特别是 Z 世代的大

部分业余时间，为品牌对消费者的直

接传播创造了条件。

第三，社交媒体传播可以和电商

进行有效的链接，使营销可以直接转

化成销售，即所谓的“品效合一”。

渠道推力和广告拉力得到了很好的整

合，协同效力大大提升。

第四，互联网产生的大数据可以

帮助企业提升产品开发、营销和销售

的针对性，进而不仅降低产品上市的

成本，还大大提高了营销和销售效率。

快速引爆：感性价值差异化 

与病毒式传播

回看文章开头列举的品牌销售额

增长数据，我们再来回答——为什么

这些品牌能在如此短的时间内“爆炸

式”增长？

这首先要观察新消费品牌所进入

行业的特点。无论是彩妆品牌完美日

记和花西子，饮料品牌元气森林、三

顿半，还是电子品牌艾优，它们所进

入的行业都处在成熟期。

在行业成熟期，品牌不再需要教

育市场，市场规模已然庞大，但增长

速度比较缓慢，行业内是“零和游戏”

的竞争。如果能够在成熟期的行业获

取一定的市场份额，其绝对规模通常

比较可观。而要获得市场份额，差异

化是关键突破点。这些成功的新消费

品牌，切入的都是成熟期的行业，并

且找到了其独有的差异化诉求，从而

实现了快速突破。
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成熟行业中，当行业领导者的市

场占有率比较高时，产品的独特性就

会变弱，有些消费者甚至会厌倦这些

产品的一成不变。如果新品牌的产品

在理性价值方面接近行业领导品牌，

而在感性维度实现差异化，则有机会

获得一定比例的市场份额。

感性价值的差异化，就是新消费

品牌获得成功的关键。Z 世代对产品

的理性价值有一定宽容度，但是对于

个性、颜值、表达等感性价值的要求

很高。新消费品牌正是紧紧抓住了 Z
世代独特的消费特点，从而实现快速

突破。比如，完美日记独特的产品包

装造型，花西子所展现的东方美和东

方文化，钟薛高“奇特”口味的雪糕 ,
等等。就如同艾优品牌所宣称的——

“所有的品类都值得用设计或 IP 重新

做一遍”。

品牌产品感性价值的传播，也有

赖于社交媒体和电商的大力加持。

新消费品牌大多将主要的营销资

源投入社交媒体平台，利用 KOL（Key 
Opinion Leader，关键意见领袖）和

KOC（Key Opinion Consumer，关键

意见消费者）进行传播推广。

这首先会带来广播效应，直接影

响规模庞大的消费者；其次是病毒式

传播效应，消费者也会参与其中，像

滚雪球一样层层传播下去，从而在短

时间内形成爆炸效应。多形态全覆盖

的电商，已经为新消费品牌的销售转

化提供了底层保障。当病毒是传播和

感性价值诉求叠加，就非常容易激发

消费者的冲动性购买欲望。而这些在

社交媒体传播的品牌内容，与电商网

站往往高效无缝链接——从“种草”

到“拔草”，只需要一个“点击”。

从爆款到品牌：

新消费品牌的未来挑战

中国新消费品牌的快速崛起，无

疑是中国当今商业版图上让人一时炫

目的色彩，但长远看，这些品牌的未

来会如何呢？

如前文所提到的，新消费品牌的

快速成功取决于两个关键点：感性价

值差异化诉求和社交媒体的病毒式传

播。从中国未来的消费趋势看，感性

价值诉求的产品增长空间仍然巨大。

因为中国人均可支配收入水平越来越

高，从消费结构上看，人们功能性需

求的增长速度在放缓，而感性需求的

增长速度还在加快。

感性产品消费占全部消费支出的

比重，是与人们的生活质量和幸福程

度呈正相关的。所以，新消费品牌聚

焦商品的感性价值诉求，无疑是符合

未来中国社会消费趋势的。

然而，以感性价值诉求为主导的

品牌虽然可能实现长久持续，但仅仅

依赖有限几款爆款产品的品牌是很难

有未来的。所以，对于聚焦感性价值

差异化的品牌，企业需要不断推出新

产品，这是从打造爆款到打造品牌的

必由之路。

社交媒体已经变成人们生活的习

惯，更是 Z 世代的家园，但社交媒

体的热度是否能够持续？能够持续多

久？我们难以给出确定的答案。但可

以肯定的是，新消费品牌重度依赖的

病毒式传播，虽然可以在短时间内引

爆社交媒体，但持续力很弱。

新消费品牌必须清醒地认识到感

性价值诉求和病毒式传播的局限性。

如果能够不断地推出有新意的新产品，

不断地创造出有趣的传播话题，它们

就可以有光明的未来。

最后需要特别强调的是，不能因

为一部分中国品牌实现了快速成长，

就认为“国货品牌的春天到来了”，

这个因果关系是不成立的。我们必须

承认，成功的新消费品牌毕竟是少数，

失败的国产品牌更多，“国货”并不

是新消费品牌崛起的充分必要条件。

关键还是在于是否积极响应 Z 世代的

个性化需求，并采取适合他们的方式

进行营销和销售。

而且，能够快速获得一定的市场

份额，并不意味着新消费品牌可以获

得行业或品类的领导地位。行业的领

导者永远是那些在研发和创新上领先

的品牌，新消费品牌是一个很好的利

基市场策略，但并不是一个可以领导

主流市场的策略。
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