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新国货成新消费主力军

伴随大众对民族文化认同感和自信感的显著提升，大量增长的消费需求越来越多地

回流品牌国货。国货企业通过品牌升级迎合年轻消费人群的喜好特性，通过社群电商等

模式深入年轻人社交话题，同时，完整高效的产业链和供应链体系，则为新国货的崛起提

供了坚实的保障——

创女时代时代

■ 中国妇女报全媒体记者 李雪婷

“新国潮”正成为新消费市场最具吸引力的标签。
如今，年轻人习惯网购花西子的散粉、追捧带有“中国

李宁”logo的运动衣，喝元气森林的气泡水，喜欢老字号跨
界的新产品……一份针对新国货618消费趋势的调查报告
显示，新国货品牌大量涌现，并全面渗透消费者的家庭、职
场和社交三大主要生活场景，正成为中国消费市场的重要
变化之一。

新国货品牌的崛起呈现怎样的趋势？未来这一领域还
有哪些机会？新电商在其中发挥着怎样的作用？近日，稻
香村、老才臣、德青源等数十家新国货品牌代表聚首“新消
费、新国货、新品牌”论坛，论道新国货势起的背后力量。

民族自信崛起，新国货成年轻人“社交符号”

越来越多消费者的购物车，正在被新国货“承包”。
京东发布的今年618购物节数据显示，京东236个品

牌销售过亿，其中中国品牌占比达73%。2020年，中国品
牌的用户数同比增幅比国际品牌高出18%。

抖音618好物节数据报告显示，泸州老窖、百雀羚、内
联升等老字号迎来市场新增量。天猫海外称，五大国货运
动品牌(李宁、安踏、回力、挪客和keep)的境外销售额同比
均超50%。

中国妇女报全媒体记者在第一财经商业数据中心
（CBNData）发布的2020中国互联网消费生态大数据报告

中看到，以“90后”“00后”为代表的Z世代展现出“易被种
草、乐于尝新”的一面，给国货品牌带来了前所未有的发展
机遇。而这批年轻消费者对国货品牌的购买动机不是因为
价格，只是出于民族自豪感。

中国科学院大学经济与管理学院副院长乔晗认为，“Z
世代、小镇青年、新中产这类新消费者自我意识觉醒所带来
的消费行为改变，带动了消费市场的变化。新国潮正从‘中
国元素’向‘中国旋律’转变。”

对年轻一代而言，蕴含丰富传统文化元素、更符合消费
特性和心理习惯的新国货，正成为他们的“社交符号”。可
以说，正在崛起的“民族自信”“文化认同”力量，对国货之风
的演绎起到了推波助澜的作用。

乔晗发现，新一代年轻人的很多消费行为更爱国，“李宁
为什么突然之间火了，因为打出了中国李宁的logo，飞鹤乳
业也是直接打出了中国飞鹤，中国品牌只要敢打中国XX，如
果经营得好一定很容易活，因为非常适合民众的心理。”

她指出，不仅仅是Z时代年轻消费者，包括各个年龄段
的消费者，对于新国货的消费更加追捧，这和我们国家经济
快速发展，民族强盛是分不开的。“未来20年，一定是新的
国货品牌不断崛起的时代。”

创新商业模式、切入细分领域、强化年轻基
因、主打情感沟通牌

消费者从追捧国外品牌到掀起“国潮美学”风尚，令大
量中国老字号和新晋国货的品牌势能迅速崛起。

乔晗长期研究领域是数字经济时代的商业模式创新和
科技创新，她将新国货品牌分为三类：

第一类是新锐品牌，主要聚焦在食品和美妆行业。“这
两个行业的产生速度是最快的，很重要的特点是开辟蓝海
市场，发现一个新的细分领域，把它做透打穿，像国货美妆
品牌完美日记和花西子就是很好的代表。”

第二类是民族品牌，强化的是年轻基因。她曾经把李
宁登陆纽约时装周的图片拿出来问学生，哪里吸引了他
们？学生们说最吸引他们的是四个方块字“中国李宁”，中
国的运动服进行了改良之后穿到了纽约时装周，引发了民
族自豪感。而传统家电品牌美的集团因为数字化转型，强
化了年轻基因，突出爱国主义精神，加码新智造，也赢得了
新一波年轻人的市场。

第三类是老字号品牌，近些年老字号品牌通过不断扩
展创新销售渠道获得新生。她表示，“老干妈卫衣亮相纽约
时装周，大白兔奶糖唇膏上线2秒销售一空，还有云南白
药、美加净等等，都是老字号品牌积极拥抱互联网，拥抱新
经济获得新生的代表。”

拥有200多年历史的老字号品牌稻香村近些年推出了
不少“网红”产品。激烈的市场竞争下，百年老号何以始终

“活力满满”？稻香村营销中心副总经理刘志勇表示，“核心
秘诀是创新精神。消费者需要什么，我们就研发什么。我
们是站在传统文化的肩膀上创新。”

数字显示，稻香村2020年月饼销售额高达2.6亿块，它
们去年也尝试了和康师傅、王者荣耀、迪士尼的IP以及老字
号东阿阿胶的跨界合作。据刘志勇介绍，随着市场需求变
化，稻香村在努力耕耘B2B的柔性定制和B2C的千人千
面，“背后其实是整个产供销研全链条上下游的联动，需要
设备改造、生产改造、工人提升、营销反馈以及市场调研等
一系列动作。”

新国货品牌的崛起，有的是切中了市场中未被解决
的新诉求，因此迭代出新的品类，例如更高端的速食、主
打0糖0脂的新品牌饮料、专为健身人群打造的减脂健身
类食品等。此外，消费端对情感沟通的需求，审美升级、

对社交媒体的依赖等也为新品牌的崛起提供了借势条
件。

同样抓住国货升级潮流机遇的还有德青源。去年疫情
期间，德青源向湖北疫区捐赠了508万枚金蛋。德青源电
商总经理于飞告诉记者，当时她把德青源电商鸡蛋本码改
成2020中国加油，“希望可以通过这样一枚小小的鸡蛋，传
递温暖。”

“从土生土长的北京地方品牌走向全国品牌，电商、新
零售、数字化不可或缺。”于飞说。

借助社群电商，品牌更快触达消费者

社群电商在中国旋律的品牌和产品推广中具有天然优
势，也非常契合当下消费人群“产品+内容+社交”的购物需
求。

恒都集团几年前便开始入局社群电商探索，在无须打
广告的前提下，只通过私域流量主对消费者的高效触达，便
让其在诸多社群电商平台创造了奇迹。恒都集团副总裁魏
文晓对记者表示，品牌一定要勇于尝试通过社群电商获取
新鲜血液。“流量不是永恒的，需要好好经营。”

无独有偶，在北京建厂30多年，以腐乳和料酒发家的
老字号品牌老才臣，也在积极拥抱社群电商。老才臣营销
副总裁陈泽华认为，“品牌方不仅要拓宽流量渠道，更要做
好运营，了解各个社群电商平台规则、属性、消费人群、活动
要求，更重要的是企业还要有能够匹配产品销售快速爆发
的供应链能力。”据悉，目前老才臣在中国有多个物流供应
云仓，满足各地域消费者对各种调味料的追求。

对于国货品牌而言，目前的机会远大于挑战。
在梦饷集团副总裁巨颖看来，社群电商平台上每个店

主都是小小的一条鱼，但是数百万店主加总的“鱼群”能量
则非常强。通过这些店主超百万社群，短时间内可触达数
亿消费者，展现出鱼群强大爆发力。对于品牌而言，一个个
社群构成了连接用户的分布式网络，通过这个网络，品牌获
得了可以深入了解中国消费者的最短路径。

（数据来源：京东大数据研究院）

■ 中国妇女报全媒体记者 李雪婷
■ 杨继云 刘博

6月最后一天，新茶饮品牌奈雪的茶成功登陆港
交所。此次IPO发行价为19.80港元/股，发行市值
达到340亿港元。

奈雪的茶背后是一个浪漫的爱情故事。2015
年，彭心与赵林夫妻俩正式创办奈雪的茶，并在2018
年完成A+轮融资，一跃成为新式茶饮独角兽。今年
1月，奈雪在新融资过后估值达130亿。如今，作为

“全球茶饮第一股”登陆港股市场，奈
雪的茶不仅打开了现制茶饮行业在二
级市场的新局面，更为茶饮乃至中国
茶文化迈向全球提供了思路。

白手起家火速扩张

在奈雪的茶的网站首页，最醒目位置展现着其
品牌愿景——“茶在中国有5000年的文化积淀，但
现代社会里人心浮躁，尤其是年轻人已经很少会花
时间静啜一杯茶，奈雪希望通过简单的、符合现代人
生活的方式将好茶带到每个人身边，成为中国茶文
化走向世界的创新者和推动者。”这也正是品牌创始
人彭心当年创立茶饮品牌的初心。

出生于1987年的彭心，2010年从江西财经大
学工商管理学院毕业。她最初在一家上市IT公司
做品牌工作，并逐步做到了总监一职。但彭心的内
心始终有一个“烘焙梦”。

2012年底，彭心选择辞职创业。她自拟了一份
商业计划书，主打饮品、烘焙，兼做教学，却一直苦于
找不到合作伙伴。2013年3月，在一位朋友的引荐
下，彭心见到了当时已在餐饮界打拼多年的赵林。
彭心花了两个小时的时间，向赵林阐述了自己的创
业梦。没承想这一次相见成就了一段姻缘，也成就
了两人今后一路打拼创业的历程。

受到彭心网名“奈雪”的启发，他们在2014年注
册了“奈雪的茶”这一商标，希望每个看到这个名字
的人，都能联想到美好的事物。

此后一年多的筹备过程里，赵林、彭心遇到最大
的问题是选址。奈雪的茶门店面积均定位在200㎡
以上，这在界内并不多见。彭心曾透露：“在当时，没
有购物中心愿意将大面积摊位给一个名不见经传的
茶饮品牌，所以我们找位置耗费了大半年。”

2015年11月，奈雪的茶首店——深圳卓越世纪
店开业，紧接着欢乐海岸店、华强北九方店也陆续开
业。由于是白手起家，为了一口气能开三家店，赵林
与彭心甚至还将房子抵押给了银行。

如此激进的想法，赵林与彭心赌对了。凭借创
新的“茶+软欧包”双产品线模式，奈雪的茶走上了火

速扩张之路，在彭心看来，茶和烘焙是社交里的刚需
类产品。2018年、2019年奈雪的茶分别开设179
家、174家新店，相当于两天开一家，扩张速度十分
惊人。招股书披露，截至2020年12月底，奈雪的茶
在中国内地66座城市拥有489间茶饮店，且已将业
务拓展至中国香港地区及日本，新加坡等国家。

与此同时，奈雪的茶发力多元化经营之路。
2020年11月，奈雪的茶在深圳开出了全新店型“奈
雪PRO”，这是继奈雪的茶、奈雪酒屋、奈雪梦工厂之
后的第4类店型。不仅如此，一直将星巴克视为行
业标杆的奈雪的茶，也在前段时间悄悄上线7款咖
啡，大有加码咖啡赛道之势。

女性化的精致融入产品设计

彭心将自己定义为“首席产品研发官和首席体
验官”。

为了让年轻人能更好地接受茶、喜欢茶，彭心将
水果和茶进行了结合。用中国名优茶做基底，传统
工艺冲泡后，搭配当季最新鲜的水果。备受欢迎的
霸气芝士草莓就是用茉莉毛尖做基底，加入新鲜的
大颗草莓，再配上特制的芝士奶盖制成。这个爆款
产品的灵感来源于某一次周末，彭心在家吃草莓蛋
糕，觉得牛奶和草莓搭配很好吃，忽然灵机一动，觉
得这个组合也可以用在茶饮中。

“茶是流淌在中国人血液里的。”彭心还采取冷
泡的方式萃取茶叶，将其氨基酸和芳香类的物质浸
泡出来，茶碱仍固定在茶叶里。“怎么喝都不会涩。”

奈雪的客群主要在20~35岁之间，70%是女性，
买零售的客人则有90%是女性，因为“女性更容易奖
励自己”。奈雪的茶名字也很有画面感，彭心问过很
多人，大家会想到雪山、樱花等，还有人说感觉是“一
位漂亮女生在泡茶”。这就是奈雪想传递的女性化
的优雅。

奈雪的其他设计也体现出这种女性化的精致。

彭心拿起手中奈雪的杯子，“几年前，贡茶、星巴
克等都是很粗的杯子，但是女生握起来不太舒服，就
改良做了这种瘦高杯，以我的手的握度尺寸打的样，
现在整个市场很多在模仿。”另外，杯盖上有一个凹
槽也是特别设计，“其他品牌的杯盖是平的，入口处
都会沾到口红，有了凹槽就可以避免。”

这些细枝末节处是彭心个人性格中细腻的一
面。然而，“不用刻意把女性企业家女性化或者是柔
美化。创业的时候是不分男女的，不论是男性还是
女性，面对的事情、要做的决策都是一样的。”彭心工
作起来是个追求完美的人，会直接告诉下属哪里做
得好、哪里可以更好，永远会去追求更高的标准。

做一个“对自身要求更高”的公司

对于上市，彭心此前坦言，奈雪并不是因为缺钱
而上市，2020年融资的两个亿资金都还没有用。“我
们一直希望能够做出一个全球性品牌，上市的目的
是为了让我们可以更长久经营、更开放透明，变成一
个对自身要求更高的公司。”

从城市布局来看，一线及新一线城市是奈雪的
茶的主要阵地。招股书显示，奈雪的茶在2018年、
2019年的收益分别为10.9亿元、25亿元。但即便是
2020年新冠肺炎疫情暴发，也并未阻止奈雪的茶营
收大涨，全年获得30.5亿元的收益。

奈雪的茶此次IPO总计募集资金净额48.42亿
港元，根据招股书，其中70%将在未来三年用于扩张
门店网络，提高市场渗透率，另外的30%在一般企业
运营资金之外，将继续加码奈雪近年的重点战略，用
于供应链端及强化数字化智能化技术，进一步提升
公司的整体运营效率。

不可否认的是，以奈雪的茶为代表的新茶饮品
牌改变了公众对奶茶的固有认知，如今一杯奶茶已
经成为一个社交符号。随着“茶饮第一股”诞生，新
茶饮江湖开始进入一个全新的发展阶段。

京东618消费数据显示，国货消费成热点。


