
 

品牌建设系列之开篇：新锐

消费品品牌的“破局之路” 
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在消费品行业，品牌意味着价值、认知与销量。随着新消费热潮的兴

起，新品牌已成为企业进军消费品行业的“敲门砖”。但消费品市场的竞

争早已进入白热化阶段，从 0 到 1 孵化新品牌举步维艰。根据天猫的公开

数据，入驻天猫的新品牌 1 年存活率不足 30%。即使新品牌熬过初创期，

也必将在日新月异的消费环境中面临提高渗透率和忠诚度等多重挑战。 

品牌应如何做好产品、营销与运营？什么举措可帮助品牌紧跟文化潮

流，俘获年轻消费者的心？拓展难、复购少、老化快，新晋品牌又该如何

破局？本文将深入分析这一系列关键问题，帮助企业把握新品牌机遇，突

破市场重围。 

四大成功举措，竞速消费赛道 

随着消费品成为热门赛道，企业在进行新品牌孵化时，往往面临四大

难点：一是如何快速定义客群。企业既需要精确把握消费者偏好，也需要

避免让品牌过于小众；二是如何快速开发产品。传统的新产品开发通常需

要 9~24 个月，甚至更长时间，难以适应快速变化的消费者喜好；三是如

何快速打爆产品。小品牌宣发难以在当下的互联网生态中泛起波澜，双微、

小红书等社交营销“出圈”愈发困难；流量溢价明显，消费者对广告敏感

度降低，泛媒体（包括大规模电视广告、户外广告等）投放成本高昂；四

是如何快速提升价值。企业需要在提升产品溢价的同时，快速融资，在资

本市场获得更高估值。 
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然而，在“百家竞速”的赛道上，也不乏成功的新锐品牌。通过对这

些成功案例的分析，我们观察到围绕“人”、“货”、“场”及“组织”

这四大维度的制胜举措。 

人：目标人群圈层化 

定义目标消费群体是塑造新品的第一步。传统的定义方式（根据性别、

年龄段、地域等基本属性）在今天已不够精准。首先，中国人口众多，基

本属性相近的消费者数量大，但个体生活习惯及消费倾向不尽相同；其次，

同一消费者对不同品类的购买习惯及购买点并不相同。因此，传统定义方

式对新品牌开发的借鉴意义有限。例如，某家电品牌早期通过营销工具测

试实际购买的人群标签，发现结果与自身定义的人群“几乎没有重合”。 

举措 

看准某一消费者人群，了解其圈层的亚文化，并准确切入，随后通过

数字化工具不断加深对该圈层的了解，调整打法。 

核心目标：建立一个具有亚文化属性的消费“潮牌”，让消费者看到

产品时，认为其符合审美；购买后，认为其物有所值；使用后，认为其“懂

我”；分享给朋友时，认为“这就是我”、“好玩”、“有面子”。 

案例 

某新锐碳酸饮料品牌 
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经过几年发展，目前该品牌年销售额超过 25 亿人民币，品牌估值接

近 400 亿人民币，P/S 估值倍数高达 16 倍。 

货：产品开发迭代化 

许多大品牌已盘踞行业 10 年以上，新锐品牌在技术、研发人才储备

等方面均难占优势。由于缺乏可“拿来就用”的技术与人才资源，品牌对

开发速度的优化和对渠道、消费者需求的准确把握就更显重要，或可实现

弯道超车。 

举措 

在产品开发时“以终为始”，尽早引入生产方、渠道方、媒体方及消

费者的声音，提前整合资源，避免方向偏差，小步快跑地在每一个环节迭

代修正。 

案例 

某知名国货化妆品品牌 

在产品立项时明确定调——打造一款社交属性强的美妆产品，并将

“社交”融入产品开发的每一个流程： 

从立项到上市，该品牌仅用了不到 6 个月的时间。通过固化该机制，

该品牌成功打造了数十个爆款。 
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场：渠道打法聚焦化 

营销是产品开发后的另一道难关。新消费品牌在入局时往往面临群雄

割据的红海竞争，想要在营销预算有限的情况下抢占份额，企业需要集中

资源，又快又准地打爆 1~2 个重点渠道。 

举措 

一是定渠道要准：新品牌需要全面评估自身的禀赋和竞品优势，扬长

避短，切准渠道。 

二是选打法要快：企业需要在较短的窗口期内，审时度势，做出正确

决策；品牌需要在快速成长阶段迎合市场趋势、竞争环境、内部团队以及

数字化环境和流量玩法的不断变化。 

三是抓住“风口”：新品牌需保持敏锐的市场洞察，迅速适应新平台、
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新品牌、新 KOL 的流量规律，更快更好地触达了消费者，抓住乘“风”破

浪的时机，赢得流量红利。 

案例 

某新兴碳酸及茶饮品牌 

某新锐咖啡液品牌 



 

 - 7 - 

 

组织：运营模式轻量化 

新品牌面世前，发展尚未得到验证，其核心团队规模通常较小，往往

需要一人身兼数职，组织架构既需要精简高效且投入可控，又需快速响应

业务需求，支撑品牌孵化的繁重工作。 
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举措 

企业可构建“大系统小尖刀”的运营模式：组织上轻装上阵，流程上

独立决策。此外，企业还可通过外部资源嫁接的轻资产运作：从产品概念、

开发到渠道运营均由外部供应商完成。 

第一，利用专业能力帮助新品牌在短时间内迅速完善职能，并通过协

同工作培育内部员工的专业能力； 

第二，通过以往服务经验，帮助新团队避坑排雷，寻找增长捷径； 

第三，嫁接供应商其他客户的资源，为新品牌在产品研发、市场推广

及销售渠道上探索合作机会点。 

案例 

某养生酒公司 

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_31463


