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• 随着⾏业市场的⽩热化竞争，国内消费升级的加快，近⼏年涌现出很多新

锐快消品牌，颠覆传统品牌营销模式，以最快的速度从传统的消费圈层中

脱颖⽽出，⾛向更广泛的消费市场，成为⾏业⿊⻢。

• 比如用4年完成从创立到上市的完美日记母公司逸仙电商，最近上市的IP

新零售品牌泡泡玛特，以及在2020年双十一期间迅速达成销售额破亿的

10多个新品牌等。他们突破了传统大众品牌的封锁线，爆发出独特而巨

大的能量，在各细分品类中熠熠发光。

• 一般来说，在已成熟的大众消费行业内，竞争格局基本定型，拥有先发优

势的企业不仅拥有大笔资金可用于传播，还占有着大规模的销售渠道和消

费者心智。在此形势下，新品牌的出现势如破竹，打破了寡头垄断的市场

格局。

• 新锐品牌是如何突围的？哪些营销模式和经验值得学习？本案深⼊剖析多

个新锐品牌，总结其营销方法，拆解他们是如何在竞争中实现“弯道超

⻋”？以帮助更多品牌用新消费的模式和思维实现增长与突破。

前言
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精准切入新消费人群，深度洞察其消费
需求变化

• 新世代、新中产、小镇青年等正成为消费市场的引领者，他们人口基数大，潜力大，消费力强，

并且伴随着收入上升、事业发展等因素，让他们对自己的消费有了新的需求。

• 喜好二次元、国潮，偏好高颜值是新世代的显著特色，Z世代活跃移动互联网用户规模已经达

到3.2亿。追求特立独行，种草小众新品，同时会为情怀买单，她们热衷于美妆个护、食品饮

料，宠物周边、潮流酷玩等。

• 新中产包含新女性、新晋父母、新锐白领、新精英等群体。

• 新女性是注重悦己消费的一代，她们成长在一个快节奏的现代社会，因此他们更加活在当下，

认为拥有“即刻”的幸福感更为重要。因此注重品质与体验，自我要求高，爱美也追求美，对

美妆个护、彩妆等热衷。

• 新晋父母则是以90后为代表的群体，他们是科学的信奉者和品质的追求者，注重健康安全，

喜欢通过直播来屯母婴用品、家庭清洁用品，也关注教育和大家电品类。

• 新锐白领是网红经济的铁粉，颜控重设计，选择商品时优先考虑的是“颜值”而不是商品。虽

然追逐网红，但也注重性价比，服饰搭配。

• 新精英是一群具有高学历高收入的年轻群体，他们追求品牌，热衷理财、是奢侈品和收藏品的

爱好者，也追求最新的智能穿戴设备。消费领域主要涉及手机数码、运动健身、服饰鞋帽等。

• 小镇青年升级至2.0版本，不再是“土味”的代名词。他们生活成本相对较低，线上消费能力

不断增强，成为消费升级的新势力。他们拥抱国潮风尚，紧随彩妆潮流，努力提升外在时尚度。

他们网购习惯养成，对直播购物热情高，偏好能增加社交谈资的创新品牌。

• 总体来说，这些新消费群体拥有以下消费特点：

 从拥有更多到值得更好

• 中国数字化新基建带来了消费壁垒的显著降低。一键触达、7天无理由可退，为消费者卸下了

心理包袱，唤醒了自我消费意识。不管是率先接触到网络的年轻人还是逐步迈入的中老年人，

都呈现出对于线上消费的积极拥抱。

 从功能满足到情感驱动

• 消费者从追求物质满足进化到渴望心理脱贫，商品的实用性不再是购买执行的决定性因素，情

感归属成为品牌价值观的核心表达。

 从物质价格到心理价值

• 相比产品的经济价值、功能价值，在新消费时代，产品的体验价值和社交价值比重被逐渐放大。

新消费品牌善于去创造发现新的、未被满足的隐性需求，重新定义和开创这个需求。新需求产

生新品类，从而诞生新品牌，最终构建出自己的市场壁垒。



差异化的极具“社交货币”感的产品
满足个性化需求

• 差异化的极具“社交货币”感的产品具体表现有：高颜值、国潮国风、小品类极致细分、健康

养生、高品质、新奇特，涉及消费者各个领域。

• 随着经济水平的提升，使得消费者不再仅仅止步于功能性和实用性的需求，加之网络时代培养

的年轻人快速的图文、视频浏览习惯，“高颜值”成为新消费品牌的显著特征。只要产品设计

的够美、够差异化，一个新品牌就可能迅速蹿红，喜茶、钟薛高，无一不是踩中了颜值经济这

一节点。

• 钟薛高以独特的瓦片外形，顶部回字设计独特新颖；三顿半以垃圾桶式外包装迅速吸引眼球，

这些均是高颜值表现。

• 花西子打造的是独特的东方美学，国风美妆，密扇服饰则是潮范中国风，两者都向国潮国风靠

拢。

• 除了风格和设计，小品类极致细分也是新消费品牌的一大特色。能放美妆产品的缤兔小冰箱，

率先打开迷你冰箱的市场，IP加持的高品质感盲盒同样是潮流玩具中的细分品类。

• 元气森林和王饱饱主打的是既能减肥还能满足口感的产品，元气森林强调零糖零卡零脂肪，抢

占气泡水市场，王饱饱则是高纤维、0蔗糖、非膨化的健康麦片，二者都主打健康牌。

• 小仙炖鲜炖燕窝，石头智能扫地机器人则是依靠品质出圈，略高的定价，以及走高端的营销路

线，满足人们对品质生活的追求。

• POPOMART泡泡玛特潮流盲盒、大疆竞速FVR眼等产品则是打通了消费者的体验通路，让新

奇的荷尔蒙激发用户的消费热情。

这些产品具备高颜值、高品质、新奇、中国味的特性，又满足了消费者差异化的需求，打

造了人们津津乐道的强社交货币感的产品。这是新消费品牌崛起的底层产品逻辑。



品牌场、营销场、交易场三场合一
并社交化

• 传统品牌的营销不同，新消费品牌注重社交营销。

• 传统的品牌建设、营销、交易三者往往是割裂的，企业选择在电视上投放广告，在线下进行促

销宣传营销，在商超实现产品转化。现在品牌投放广告，到口碑传播、加购都可以在社交媒体

上实现。

• 传统营销的传播特征是中心化，引流制；信息集中，密度相对低，产品主要满足消费者生理需

求，营销以功能和产品优势为主。品牌建设、营销与销售体系都是相互割裂的，互不干涉。

• 社交营销是去中心化，投送制；信息分散，密度相对较高。产品上以消费者需求为核心，注重

满足消费者个性化及精神需求，营销以情感诉求、精神共鸣为重。品牌建设、营销与销售体系

则是协同共进。

• 传统营销的分发特征是单点、线性营销结构，青睐大流量平台，忽视消费者所在场景，碎片化

流量难以利用，成本高，所以触达广度、精度有限。而且销售转化路径较长，交易场景与传播

场景不同步。

• 社交营销是全网域多触点多场景的立体式覆盖，深度洞察消费者行为轨迹，主动分发实现信息

找人，集约高效。营销信息分发的同时，完成销售入口分发，消费者可实时触发交易，提升销

售转化效率。

• 传统营销和社交营销的巨大区别还体现在对数据的获取上。传统营销是数据孤岛，数据分散，

只停留在浅层数据解读和人工经验解读，只满足消费者共性需求。

• 而社交营销的数据孤岛被打破，数据集成分类、标签体系，深度挖掘数据再解读。通过海量流

量挖掘，AI算法实现智能匹配与解读，完成千人千面的营销方案，而且这种动态营销策路可及

时优化调整。

传统营销 社交营销

中心化，引流制；信息集中，密度相对低 去中心化，投送制；信息分散，密度相对较
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从KOL心智种草、消费加购到私域
运营的DTC营销闭环

• 传统营销方式是电视广告和商超渠道的布局，零售渠道为重中之重。如今，电商直播和社交媒

体的发展，新消费品牌善于通过从KOL心智种草、私域运营到消费加购，构建起DTC模式下的

营销闭环。

• 目前，头部“KOL曝光+中长尾密集种草”成为性价比最高的品牌投放模型。这种用户体验式分

享产品的可信度非常高，进一步完成了UGC的内容闭环，对产品和品牌塑造起到极大作用。

• 布局私域电商、社交电商，打通线上+线下转化渠道是绝大多数头部企业的选择，是市场的趋势，

也是建立自有数字化用户资产的关键一步。

• 通过引导用户进群，对社群进行有效运营和维护，形成流量的自循环，然后以各种各样的活动，

如优惠券、会员打卡、定时答疑、秒杀等形式，刺激用户复购，增强粘性。

• 2020年靠私域转化“重生”的阿芙精油，就是在营销闭环上打出了“门店+社群+直销”三合一

的组合拳，形成线上线下互导的流量闭环。

• DTC模式是一种从品牌方直接到消费者的营销方式，通过“社交+电商+私域流量”触达消费者，

掌握用户消费行为数据，加价率低，实现精细化运营。不同于传统模式“品牌方-1级经销商-N

级经销商-零售商-消费者”的冗杂程序，避免了产品加价率高、高度依赖渠道的困境。

品牌方 消费者

品牌方 消费者1级经销商 N级经销商 零售商

• DTC模式主要有三个优势：

• 直接掌握客户联系，成熟的DTC品牌会通过各大社交平台与用户建立联系，掌握客户；

• 可灵活打造精彩品牌故事，离开平台千篇一律的模版，自己动手建立创造自由的图文、短视频

等多样化物料，全面实现自己的品牌调性；

• 对客户可长期留存，因为DTC更注重品牌营销，通过各种折扣、优化后的产品、定制化不断增

强消费者的粘性，建立长期关系。
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