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精准定位——

从细分场景切入赛道

在 China-Z 100 上榜品牌中，有不少
是“初生牛犊”，从诞生起就扮演追赶者的
角色。对手或是国际巨头，或是国产老
牌，或兼而有之。

美妆个护行业，花西子面对的正是第
三种。国际大牌的护城河一时难以突破，
已有的国货品牌物美价廉，如何才能作出
差别，切入赛道？

花西子的答案是东方美。尽管已有产
品作出尝试，但把整个品牌调性定位为东
方彩妆的并不多见。

苏东坡诗“欲把西湖比西子，淡妆浓
抹总相宜”，是花西子中“西子”二字的来
历，而“花”则取自古人“以花养妆”的
养颜理念。

想到国货彩妆，许多人第一反应可能
是国际大牌的“平价替代”。但花西子并不
满足于此。尽管低于国际大牌三四百元的
价格区间，花西子产品 100—200 元的价格
带还是超出了此前国货的定价水准。

高定价必须由高品质支撑，花西子的
雕花口红，纹路精细到被用户称为“雕刻
世家”，消费者不禁直呼“美得舍不得
用”。不久前推出的限定款丝绸之路蚕丝蜜
粉饼，画面中央大漠驼队纤毫毕现，四周
雕刻的敦煌壁画“飞天”活灵活现。

“应该买两个，用一个收藏一个。”抢
到该限定款的小红书用户blackecho说。

天猫旗舰店粉丝 888 万人，今年“双
11”期间，销售额达 5 亿元，在天猫彩妆
类目整体排名第 2，同比增长 159%——这
是成立3年多以来花西子取得的成绩。

面对相似的竞争环境，更年轻的雪糕
品牌钟薛高，则直接进军高端领域。

尽管冰品消费市场巨大，国产雪糕却
一直处于劣势。中国雪糕市场里，高端领
域长期被哈根达斯、和路雪等外资品牌掌
控，中低端市场则由蒙牛、伊利为主的国
产企业占据。

“冰激凌是消费升级的价值洼地，15
年前吃一根冰棍 1 块钱，现在还是 1 块
钱。”创始人林盛敏锐捕捉到高端国产雪
糕的空白。

采用瓦片外观，顶部“回”字纹，限
定款包装还带有“祥云”“生肖”等中国文
化元素，钟薛高横空出世，打破了国内雪
糕市场格局。2018 年，成立仅 8 个月的钟
薛高参加“双11”，获得天猫冰品类销售总
额第一的战绩，开售的前 42 分钟售出 5 万
片雪糕，当日销售额突破 400 万元，单片
价格高达 66 元的“厄瓜多尔粉钻”系列 2
万片在15小时内售罄。

国产雪糕卖到这个价格，谁会为它埋
单？根据百度指数数据显示，关注钟薛高
的人群中，52.72%是 20-29 岁的年轻人，
主要分布在一二线城市，这也和品牌定位

相契合，“我们的目标用户主要分为两大
类：一类是25至39岁，高知、高收入，另
一类是18至24岁，追求猎奇与尝新，热爱
生活。”钟薛高相关负责人说。

消费洞察——

年轻人注重品质也更懂产品

在杭州工作的“95 后”秦南临是摄影
爱好者，他喜欢记录并分享自己旅途中的
见闻。今年国庆是工作后的首个假期，他
选择去新疆旅游。额尔齐斯河畔的胡杨、禾
木的图瓦民居、喀纳斯的湖光山色、那拉提
的壮美草原渐次出现在他拍摄的Vlog中。

“这些画面大多数都是用Mavic Mini 2
无人机和口袋灵眸拍的。”秦南临说，“虽然
也带了单反，使用率却远不如这两款产品。”

这两款产品都出自大疆创新，也都是
China-Z 100的上榜产品。

“旅途中舒适度很重要，无人机带我欣
赏寻常看不到的景色。”说起这款产品性
能，理工科出身的秦南临十分精确，“重量
只有 249克，还能做到 10公里图传，4K变
焦拍摄、5级抗风及31分钟的续航。”

“过去在旗舰机型才具备的性能，如今
也出现入门款了。对热爱航拍却又对价格
敏感的一部分年轻人来说，这款高性价比
产品极大地降低了购买门槛，帮助他们拉
近与无人机之间的距离。”大疆创新相关负
责人表示。

说到性价比，小米是绕不开的品牌。
作为全球最大的消费类物联网平台，

目前连接到米家 App 的 AIoT 设备已超过
2.8 亿台。小米智能生活较早涉猎的产品
——这次上榜的空气净化器发布伊始就以
当时行业 1/3 价格的超高性价比备受用户
好评。

“办公室一台，家里一台。”天津“90
后”刘耀光说，他是“米粉”，除这款空气
净化器外，手机、扫地机器人、净水器等

许多数码产品和智能家居，用的都是小
米。“价格不高、性能不俗”是他对小米产
品的整体印象。

“时下年轻人注重生活品质，也更会甄
选产品。米家空气净化器产品线发展至
今，已经基本涵盖用户绝大多数使用环
境，仍保持着一贯的超高性价比。类似的
产品逻辑在小米智能生活的其它产品线上
也得到体现，这和时下年轻人注重生活品
质且懂产品的特性不谋而合。”小米相关负
责人告诉记者。

不过，性价比并非品牌唯一的王牌，
对于懂产品的年轻人来说，更关键的还是
产品价值能否支撑起价格。“斤斤计较”和

“大手大脚”这对矛盾在当代年轻人身上对
立又统一，无论是“消费升级”还是“消
费降级”都不能准确描述年轻人的消费心
理，“消费分级”更为恰当——这也能更好
地解释钟薛高的走红。

高定价背后，是钟薛高坚持全球精选
食材，同时在技术、口味上不断推陈出新
的匠心。吐鲁番的红提、爱尔兰的干酪、
加纳的可可……原料甄选近乎苛刻。产量
稀少的粉色天然可可、几十万元一吨的日
本柚子果茸，高到令人咋舌的成本，成就
的是“厄瓜多尔粉钻”系列——2018 年

“双11”那个爆款和品牌的高端形象。

用户参与——

品牌要与年轻人同频共振

在互联网营销时代，打造“爆款”固
然不易，但更难的是在品牌更迭加速的时
代，吸引并留住用户。从“网红”到“长
红”，受访品牌有一个共识，就是用户参
与。受访品牌认为，年轻用户有强烈的表
达欲望，小红书、微博、天猫、微信等平
台为品牌和用户提供了丰富的沟通渠道，
要了解用户并不难，关键在于有没有恒心
去聆听。

“用户共创、参与式开发”是花西子的
主要用户运营模式。在与明星、网红、化
妆学院师生共同构成的独特需求调研体系
中，普通用户是不可或缺的一环。花西子
在微信公众号和天猫旗舰店均设有“体验
官”入口，其它网站上的用户评论也会得
到品牌的认真回复。

每次推出新品，邀请体验官进行试用
和内测是必不可少的环节。明星产品蚕丝
蜜粉饼，名称中“蚕丝”二字，也是来自
消费者“用到脸上滑滑的，像丝绸一样”
的反馈。

眉笔的快速迭代也离不开消费者的建
议。花西子眉笔最初是圆头，虽然效果不
错，但缺少自然美，因此有用户向品牌建
议推出“野生眉”效果的眉笔。产品团队
迅速调研并升级产品，从圆头到小三角再
到砍刀眉笔，产品线不断丰富。慢工雕
琢，快速迭代，提升用户参与感，让品牌
在这个“口碑为王”的社媒时代建立高信
任度的用户关系。

线上引流，线下门店承担钟薛高品牌
与用户体验式互动的功能。每家门店拥有
不同的主题风格，带给消费者不同体验。
主打特色主题、自带话题的快闪店也吸引
消费者前来打卡体验分享，达到扩散的大
众传播效果。

在互动中，钟薛高不断探求自己的品
牌定位。“我们会有各种各样不同的快闪，
用各种方式与用户沟通互动，让用户给我
们贴上不一样的标签，每一个都是钟薛
高，是用户对产品真实的感知和反馈。”林
盛说，“当我们身上有 1000 万个标签的时
候，里面一定会有一些高度重合的内容，
就形成了钟薛高的定位。”

大疆也十分关注 Z 世代的消费诉求。
“这群出生于 1995 年至 2010 年的年轻人，
他们的原生家庭整体条件优于过往，在
价值观形成的重要时期就直接享受着移
动互联网和社交媒体带来的红利，他们
看重科技与知识，渴望成长，善于表达
自我，也愿与世界沟通。”大疆相关负责
人说。

针对 Z 世代的这些特点，大疆在年轻
人聚集的平台上不断激发用户的创作热
情。今秋开学季，大疆在 B 站发起“新学
期，准备好上天了吗”活动。学生UP主使
用大疆 MINI 无人机拍摄所在的城市、校
园，并上传视频参与活动，就有机会赢取
大疆无人机和神秘新品。尚未入手无人机
的同学也有机会申领无人机套装。活动上
线2个月内，获得900多投稿视频，7600多
名同学线下试飞，“大疆 MINI无人机初体
验”成为热门话题，带动相关产品销量迅
速增长。

在 China—Z 100榜单发布会上，主持
人说，年轻人对生活品质的追求和对喜好
的投入，向中国产品的设计研发提出了巨
大挑战。“能和 Z 世代年轻人共振的产品，
才是他们最终愿意接受的产品。”

日前，B站公布“China-Z 100”榜单，评
选出为中国年轻人带来生活品质提升的百
大中国产品，并以此为基础，投票产生了
最受年轻人喜爱的十大产品，引发年轻人
群体和各大品牌广泛关注。

在当前消费升级的背景下，消费需求
和消费结构发生深刻改变，年轻人群体成
为社会主流消费群体。网络流行用语“Z
世代”多用来形容“95后”“00后”群体。
今年7月，苏宁金融研究院发布的《“Z世
代”群体消费趋势研究报告》 显示，“Z世
代”人口约占全球总人口32%，中国“Z世
代”群体规模已达 2.75 亿。面对这股巨大
的消费能量，能否更好更快地观察年轻人
的情绪、捕捉年轻人的内心，吸引年轻人
的目光，成为各大品牌实现可持续发展、

不被时代和市场遗忘的关键。
如今，越来越多的国产品牌在圈粉年

轻人方面使出“浑身解数”，一些老品牌也
推陈出新、大胆尝鲜，年轻一代消费者追
捧国货的热情持续高涨。无论是卫龙推出

“暴走漫画”包装、联名安踏打造“千禧
鞋”，还是狼人杀限定版卡牌精心设计玩法
规则、扩大玩家社交范围，从市场激烈竞争
中脱颖而出的品牌一定是和年轻人真正玩
在了一起，让他们享受到全新的消费体验。

和年轻人玩在一起，要倾听年轻人的
心声，契合他们的真实需求。现实生活
中，打着年轻人旗号营销而不被买账的品
牌也有不少，归根到底是没有真正读懂这
一群体。“Z 世代”出生成长于互联网时
代，追求品质、个性，善于分享、表达。
元气森林凭借清新的包装与口感、无糖无
脂零热量，深受年轻人喜爱，迅速走红。
同时，其团队长期活跃在抖音、B站、小红
书等年轻人聚集的社交平台，通过用户

“种草”“安利”，品牌效应逐渐扩大。
和年轻人玩在一起，还要不断创造机会

与他们互动，产生强烈的情感共鸣。互动性
是互联网时代衡量一个品牌是否过气的标
志，越有活力的品牌，越会与年轻人进行互
动。现实压力下，年轻人群体拥有强烈的表
达诉求，在充分了解这一诉求后作出的沟通
互动往往最容易触动神经、直抵人心，大大
提升对品牌的好感度与依赖感。“网红酒”江
小白借助走心文案让人们感同身受，唤起了

年轻人内心的情感共鸣和认同。文字此时
化为连接品牌与顾客的桥梁，不仅好玩有
趣，更是帮助年轻人表达出了自我。

没有品牌会一成不变。在这一过程
中，品牌要做到“内外兼修”，既注重外在
颜值，让人耳目一新，又不流于表面；既
培育内在价值，增强客户黏性，又不过分
迎合。没有人能永远年轻，但永远都有年
轻人。年轻一代的审美观消费观将深刻影
响消费市场未来走向，只有能和他们始终
玩在一起，品牌才有望不断焕发出新的生
机活力。

本土品牌这样吸引和征服年轻人——

国 货 突 围 记
本报记者 康 朴

前不久，作为年轻人聚集的平台，bilibili(B 站)首次发布

China—Z 100榜单，榜单结合B站UP主与用户的评选、站内数

据以及针对30岁以下网民发放的消费偏好调研等，评选出100个

为中国年轻人设计并制作的国货。B站副董事长兼运营总监李旎

表示：“发布这个榜单，是为了体现出Z世代（指出生于1995年——

2010年的群体）的审美趋势和消费痛点，鼓励更多品牌在B站关注

他们的喜好，并以此作为产品设计和营销的重要参考。”

在国货品质不断提升的背景下，年轻人以“国”为“潮”，

买国货、用国货、晒国货成为越来越多年轻人的选择。近一年，

B站有9000万用户观看国货视频，总计播放量达50亿。

小米空气净化器、大疆御Mavic Mini、钟薛高雪糕、花西子蚕丝

蜜粉饼……记者选取各个领域有代表性的上榜产品，探访相关品

牌，解锁当代年轻人的消费审美趋势及国货突围之道。

品牌要和年轻人玩在一起
史志鹏
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好奇心好奇心
爱探索爱探索

小生活小生活
大仪式大仪式

图表来源：有数青年观察局、bilibili、CBNDATA
联合制作
图表来源：有数青年观察局、bilibili、CBNDATA
联合制作

图①:消费者
在大疆门店了解
产品。

图②：花 西
子丝绸之路蚕丝
蜜粉饼。

图③：钟 薛
高上海市黄浦区
来福士广场门店。
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年轻人品质生活消费图鉴


