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报告数据来源说明 & 法律声明

本报告数据来源

亿邦动力研究院采取深度调研等形式，与部分企业代表、机构及行业专家进行深入交流，获得相关一手信息和数据。

行业公开信息、行业资深专家公开发表的观点、政府公开数据与信息、宏观经济数据、企业财报数据等。

法律声明

本报告由亿邦动力研究院独立制作和发布。报告中所有的文字、图片、表格均受到中国知识产权法律法规的保护，未经本机构书面许可，任何

组织和个人不得使用报告中的信息用于商业目的；任何非商业性质的报道、摘录及引用请务必注明版权来源。

本报告中的数据均采用研讨、调研或二手数据研判所得，部分数据未经相关企业直接认可；同时限于数据可得性等客观因素，部分数据未必能

够完全反映真实市场情况。本报告仅供组织和个人作为市场参考资料，本机构不承担因使用本报告而产生的法律责任。



品牌发展现状
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新消费的变化与进化

中国新消费发展从2018年开始迅速壮大，2019年中国品牌市场占有率已达72%，2020年中国品牌渗透率高达91.4%，

成为新消费品牌爆发元年，实现全面领跑。对比2017年前和新消费浪潮下的品牌与消费者，二者的变化与进化均主要

集中在对品质、品类和品牌三方面的要求上，为新消费当下的繁荣和未来的持续性长红打下基础。

Q BC

品质 品类 品牌

消费者对中国品牌的印象从中性或负
面转变为正面积极评价。

重视品质提升 专注细分领域市场 注重品牌价值打造

从炫耀和符号消费到追寻自我 从功能导向到体验和文化导向 从国际化到本土化

新消费兴起后，中国的经济特征从
“供应链经济”进入“品牌力经济”。

新消费品牌发力方向更专注“为一类
人设计”或“解决同类产品痛点”。

更多消费者表示更倾向国内品牌，并
在过去1年内增加了对国货品牌的消费。

消费者更愿意为新产品额外付费的前三因素

43% 41%
36%
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新消费品牌拿下天猫购物节细分品类第一数量

360个
2020年双11

2020年6182019年双11

26个11个

回归本质，更在乎品味和匹配度，注
重悦己和自我主张。

钱一定要
花在刀刃上

我很在乎
个人品味

更关心品牌与自身
匹配度而非知名度

90.8% 87.2% 50.0%
国货
品牌

78.5%

消费者对国货品牌
和国外品牌青睐度

消费者对国货品牌
消费量的变化

消费
增加

73.3%

2017年与2020年消费者对中国品牌印象对比

2.79

3.27 3.22
3.11

2.78

3.18 3.18 3.09

中国品牌
中国制造

2020中国品牌与中国制造总分及特性得分对比

总得分 科技创新领先 性价比高 设计卓越

品
牌

消
费
者

数据来源：知萌《中国品牌消费行为与态度调查报告》《2021年中国消费趋势报告》；《财富》（中文版）和里斯战略定位咨询《全球战略定位报告：国家心智资源中的万亿机会》

新的体验 设计特别 文化价值

用户开始倾向细分赛道产品，为更新、
更好的体验、设计和文化内涵付费。
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新消费热门领域

回看过去一年，截止2020年12月，新消费品牌约有200起融资事件，食品和美妆两大赛道备受资本青睐，而服装赛道

则是融资总金额冠军。2020年融资过亿的新消费品牌超过30家，流水过亿的新消费品牌超200家。据不完全统计，在

成功兴起的新消费品牌中，食品饮料、美妆个护和家用电器成为占比最高的三个领域。

文化娱乐 1.54%
电子烟 1.54%
健身 2.05%
宠物 3.08%

小家电 5.64%

母婴 6.15%

服装相关 6.15%

线下零售 7.18%

珠宝 0.51%

食品相关 46.15%

2020年新消费品牌投融资各赛道分布

美妆个护 20.00%

数据来源：网络公开信息，亿邦动力研究院整理绘制

2020年
融资轮次最多

2020年
融资金额最多

2020年
融资赛道最热

鞋服配饰
66亿+

美妆品牌
4轮/年

食品饮料
90起+

新消费崛起品牌最多的前三领域

食品饮料
品牌占比21%

美妆个护
品牌占比19%

家用电器
品牌占比19%
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新消费增长机遇与潜力领域

相比美日2019年城镇年均人均支出金额，中国在速溶咖啡、即饮咖啡、隐形眼镜、运动饮料、谷物麦片、男士护理等

方面仍存在较大的新人群红利。而通过对比中美2019年的品类市场集中度，会发现在内衣、大众美妆、碳酸饮料等品

类上具有被新的头部玩家打破格局或整合市场的机会，均与当下中国新消费崛起的机遇方向不谋而合。

数据来源：刀法研究所
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婴幼儿食品
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宠物用品 洗碗机

香水
宠物食品

谷物麦片

运动饮料
隐形眼镜

饮品店/酒吧

有整合机会和新品牌进入机会的品类

10

100

10 100

男士护理

碳酸饮料

速溶咖啡

即饮咖啡

第三梯队

对比美日，第一梯队所处赛道在中国消费市场中距离饱和的
空间最大，利于新品牌进入和高速增长，但市场仍需被持续
教育；第二和第三梯队所处赛道的消费者相对成熟，但仍存
在巨大的消费潜力和未经开发的新人群红利。
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内衣

大众彩妆

运动鞋服

碳酸饮料
内衣、大众彩妆和婴幼儿食品
在美国集中度高而在中国相对
分散，有利于新一代头部玩家
整合市场；运动鞋服、碳酸饮
料则在美国相对分散，在中国
集中度高，可能利于新品牌打
破现有格局，撕开裂口。

整体规模有高增长潜力的品类
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新消费品牌爆发驱动力

得益于近年来消费者意识价值的改变、内容红利和优质的渠道环境，以及数字化技术的快速推进，四大关键因素的相

互循环增强，新消费品牌具备了全面崛起和爆发的基础条件与驱动力，极大地推动了市场的消费升级与创新。

意识红利

内容红利

渠道
红利 技术

红利

高效种草

· 内容形态：突破图文，进阶至短视频和直播
形式，使品牌的种草形式更多样生动

· 内容作者：UGC创作升级，量质齐升，向
PUGC甚至PGC趋同，提升新品牌营销内容的
可读性

· 内容审美：用户对内容审美提升的渴望，成
为利于新品牌切入和种草的巨大缺口

数据驱动

· 国家数字基建繁荣：5G互联网、IDC、人工
智能等技术的发展，为商业赋能

· 平台数字运营普及：电商、内容等众多线上
平台都将数字化功能作为标配，使品牌方的精
细化运营成为可能

· 数字化服务商丰富：集成化、模块化或定制
化数字服务，是品牌超速发展的必要条件之一

饱和覆盖

· 全方位触达：线上平台的丰富和线下渠道数
量的增多，为品牌提供了全方位触达消费者的
可能性

· 全年龄层迁移：经疫情之后，线上渠道逐步
向中老年人群渗透；而体验升级的线下渠道也
逐渐吸引更多年轻人

· 全时间段占据：随着5G技术的发展，用户全
天机不离手，无论消费者使用哪个平台或渠道，
品牌均可抢夺用户时间

需求升级

· 使用价值：不再盲目认可国际品牌和大牌，
而是对必需品细节处的品质、设计、与自身的
匹配度等提出了新的要求

· 情绪价值：消费者，尤其是Z世代的年轻用
户，不再仅仅是为产品本身的使用价值买单，
更是为产品的颜值、故事、代言人带来的情绪
价值付费



8数据来源：天眼查；网络公开信息，亿邦动力研究院整理绘制

新消费品牌代表一览

品牌 成立时间 赛道 代表产品/品牌印象 融资情况

4INLOOK 2008年 隐形眼镜 彩色美瞳 2018年A轮、2020年A+轮近2亿人民币；2021年B轮1亿人民币

泡泡玛特 2010年 潮玩 IP盲盒 2011-2020年共8轮融资，已披露数额中最高一笔超1亿美元；2020年底IPO

德尔玛电器 2011年 智能家居 小家电 2018-2019年A轮、A+轮共8.3亿人民币，2020年两轮，最新B轮3.8亿人民币

小仙炖 2014年 燕窝 鲜炖即食 2015年天使轮150人民币；2016-2020年完成Pre-A到B轮；2021年C轮

三顿半 2015年 咖啡 超即溶咖啡 2019年共3轮融资，Pre-A与A+均千万级人民币；2020年B轮融资过亿人民币

BANANIN蕉内 2015年 内衣 无感标签、科技 2016年天使轮融资1千万人民币；2020年A轮融资数亿人民币

认养一头牛 2016年 奶制品 认养模式+优质奶源 2021年4月完成A轮融资，由KKR、德弘资本（DCP）联合领投

元气森林 2016年 饮料 无糖专门家 2017-2020年共5轮融资；2021年3月最新战略融资

完美日记 2017年 美妆 大牌同质平价 2016-2019年共3轮融资；2020年两轮融资1亿美元和1.4亿美元，11月IPO

钟薛高 2018年 冰淇淋 中式瓦片状高端雪糕 2018年7月天使轮，8月A轮；2020年战略融资

THE COLORIST
调色师

2019年 美妆 大规模集合+快时尚速度 调色师所属母公司KK集团共6轮融资，2020年最新E轮融资10亿人民币

哆猫猫 2020年 儿童食品 健康、营养、好吃、好玩 2020年9月股权融资，12月天使轮数百万美元；2021年Pre-A轮千万级美元

新消费品牌抓住新一代用户的需求痛点及细分市场空白，更聚焦产品品质与差异化，巧用各类红利，以区隔价格带、

提升品牌与产品设计感等方法迅速在各个赛道中打开缺口，异军突起，抢占一席之地。

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_19416


