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三大新机遇重塑消费市场
文 /峰瑞资本 杨 骁

大消费领域从来不缺新故事，2020 年尤甚。很

多人都说，每个行业都有重做一次的机会。刚过

去的 2020 年，即使消费市场进入存量博弈，我们

依然见证了消费品牌的“新物种爆炸”。

整体而言，大消费领域在 2020 年格局变化背

后，离不开技术、流量这两大核心变量，它们也

同样是影响 2021 年及未来几年市场发展的关键因

素。2021 年，消费品类重塑的机会将主要表现在

以下几个方面：供应链与技术创新、新流量、线

下品牌翻新和新消费场景带来的品牌机会。

供应链新技术孕育国产品牌

中国制造的供应链能力在质量上已经得到了

新一代消费者的认可，他们对国货有强烈认同，这

是一种前所未有的文化自信。这两点加在一起就

解决了一个品牌起步最重要的两个因素：质量自

信和文化自信。

有了质量自信和文化自信作为基础，我们到

哪里去寻找新的国产品牌？还是要看供应链新技

术的普及，以及与产业链的联动优化。

三顿半和信良记是我们多次提到的例子。不
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管是三顿半的冻干技术还是信良记的液氮低温速

冻技术，都是原先应用于其他行业的技术，后被

普及到了新的行业和领域。在普及过程中又有了

优化调整，从而带来新行业的产品与体验升级，比

如口味还原度更好、使用上更为便捷等。

通过仔细琢磨、适配、升级，把原来存在的技

术用到新的产品和品类上，并实现工业化生产，这

是消费品类重塑的较大一波机会。接下来，本文以

保健品为例，看看供应链升级的机会如何发生？

保健品和小家电的逻辑有些类似。很多保健

品现在有更好的功效，或是使用了新的成分，在

技术升级的过程中还满足了消费者的情感需求。

如果说化妆品的供应链升级是自然升级，保

健品和小家电的升级则更像是降维打击——原先

使用场景严格受限的技术降到了更日常的地方。比

如， 原 来 是 医 药 用 成 分 应 用 于 保 健 品， 原 先 在

美容院使用的仪器开始家庭化。更多的人能够以

更低的价格更长久地享受到这些原先更高级的技

术，从而带来新品牌的机会。

供应链升级带来的新品牌机会主要有三类：已

有技术跨行业普及产生新的机会；行业本身供应

链升级；技术降维应用。

抓住流量变化，建立新品牌

在上一波移动互联网爆发的年代，流量集中

在少数几个互联网巨头手里。短视频平台、生活

分享平台、直播平台的兴起，带来的是流量从大

寡头向多个小寡头的重新分配。这种趋势被称为

“流量的分散与集中”。

如果流量过于分散，品牌不太好做；流量全

都集中，品牌也不太好做。现在的局面是，不同

的流量平台互相竞争，竞争就必须开放。在开放

的环境里，品牌才更有机会。

流量平台的分发逻辑给了品牌精准起步的机

会。如今“人工智能 + 大数据”的推荐算法降低

了品牌在最开始寻找目标客户时的获客成本。无

论是通过新媒体，还是私域流量，品牌比以往都

更容易接近目标用户，这无疑利好品牌“从 0 到

1”的发展，即用更低的成本找到用户，并完成产

品的快速迭代。

此外，内容平台的崛起也给了消费品牌新的

发展契机。哪怕没有很多预算，也有机会凭借一

个爆款内容就火了，这在整个生态系统中是非常

重要的改变。这就是平台红利。

凡是内容化的平台，刚开始时内容基本都会

偏向娱乐，慢慢过渡到知识性内容，这非常有利

“ 一 个 品 牌 起

步最重要的两个因

素：质量自信和文化

自信。”

“供应链升级带

来的新品牌机会主要

有三类：已有技术跨

行业普及产生新的机

会；行业本身供应链

升级；技术降维应用。”
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于品牌的塑造。换言之，解释性内容适合品牌塑

造。一是可以讲品牌故事，二是能够解释产品中

那些相对复杂、需要理解的东西。比如，一个保

健品为什么好用？挑选红酒有什么门道？

2020 年获得峰瑞资本投资的科普视频博主“回

形针”，就擅长通过视频表达来讲复杂的原理。比

如，三顿半用到咖啡里的冻干技术是怎么回事？

人工智能的底层逻辑是什么？

如果消费品牌在输出内容时，能够像“回形

针”一样，通过适当的展示和解释方式，把原来

那些难以描述或者消费者难以分辨优劣势的产品

说清楚，将为品牌创造很大的机会。此外，有些

品类还引入了一些互动销售的玩法，比如直播。

得益于短视频平台、生活分享平台和直播平

台的崛起与发展，传播、决策、导购等环节的效

率被大幅提升。在效率升级的浪潮中，存在着新

品牌成长的时间窗，尤其是某些垂直品类。

线下品牌翻新与新消费场景

从消费者的角度，新品牌线下铺货能给消费

者带来“即时满足感”，尤其是苏打水、冰淇淋

等即饮、即食类产品。以钟薛高的冰淇淋为例，消

费者可以线上下单囤货，也能在附近的便利店、超

市买到，消费决策的流程会更短，也就更容易转

化为购买行为。这也衍生出其他的机会，比如品

牌前置仓。

“线上看到，线下能即时买到”这件事，对新品

牌的价值自不必说，对线下商家来说也很有吸引力。

一方面，线上网红产品带起来整个品类的产

品价格，将提升线下渠道商的毛利。依旧以雪糕

为例，原先线下渠道卖得最贵的可能是梦龙（一

根只卖几块钱），现在钟薛高一下子把单价拉到

15 元左右，对线下的商家来说，伴随着价格带上

升，毛利水涨船高。

另一方面，新品牌能带来货架红利。对于商

家来说，引入用户喜欢的线上品牌可以起到引流

作 用。 对 于 线 上 已 经 有 一 定 知 名 度 的 新 品 牌 来

说，这样的线下翻新机会同样也是新的增长引擎。

新 消 费 场 景 指 的 不 是 货， 而 是 新 的 消 费 业

态。品类不一样，新的消费场景也不一样。比如

线下酒馆的场景非常适合茶和低度酒的消费。此

外，VR 体验馆、密室等也是新的消费场景。这

些新消费场景里蕴藏着新的机遇，前提是要处理

好线上线下的联动逻辑，以及连锁店的标准化问

题。

从线上成长起来的品牌辐射到线下，已经成

为线上新品牌的必然选择。与此同时，体验展示

型产品在新的消费场景里的迅猛发展，已经是当

下一大趋势。

（峰瑞资本成立于 2015年，关注长期价值，研

究驱动，支持创新，致力于早期与成长早期投资，重

点投资方向包括消费 /TMT、硬科技、生物医药。）
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“如果流量过于

分散，品牌不太好

做；流量全都集中，品

牌也不太好做。现在

的局面是，不同的流

量平台互相竞争，竞

争就必须开放。在开

放的环境里，品牌才

更有机会。”

“流量平台的分

发逻辑给了品牌精准

起步的机会。”


