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零食是不少人的快乐源泉，无论是商超百货
还是网购平台，琳琅满目的零食最勾人。从古巴
糖到干脆面，从辣条到燕麦片，几十年来，中国
人的零食经历从单一到多元、从匮乏到充裕的转
变，如今各式各样的休闲食品已成为“第四
餐”，带动休闲食品市场规模进入万亿级别。

这片市场红海从来不缺竞争。老品牌巩固阵
地的同时开疆拓土不停步，后起之秀则迎头赶
上，钟薛高、王饱饱、每日黑巧，这3个品牌成
立时间都不足3年，却在各自细分领域迅速站稳
脚跟，成为天猫“双 11”细分行业销售第一。
它们从岩缝中破土而出的秘诀何在？

品牌更具个性

“我们就叫钟薛高吧！”
“啥意思？”2018年初的一个凌晨，钟薛高副

总裁周兵接到创始人林盛的电话，林盛显得十分
兴奋。那阵子他们想打造一个雪糕品牌，正为名
字犯愁。

“意思就是‘中式雪糕’，咱就选3个中国姓
氏的谐音！”林盛觉得，姓氏伴随着中国文化的
传承，是中国最古老的 DNA 之一，这样的名字
最能表达品牌态度。

名字有了，外观造型也要与众不同。一场头
脑风暴在创业团队刮起。

有人提到瓦片。
“我们希望把对中国文化的理解贯穿到产品

中。瓦片构筑起古建筑的东方韵味，不论对王公
贵族还是平民百姓来说，瓦下面就是家。”周兵
说，“寓意十分契合家庭消费场景。”

而这正是钟薛高锚定的目标。
在钟薛高看来，中国冰品市场是两极分化

的。一方面，国际巨头占据着高端市场，本土实
力派在中低端市场激烈角逐，市场已从“增量竞
争”转化到“存量竞争”阶段；但另一方面，在
家庭消费场景中，零食篮子里十分丰富，但冰品
消费几乎无人提及，而电商平台和冷链物流逐渐
完善，使得家庭这一新的冰品消费场景具有广阔
前景。

“随着国民收入水平不断提高，消费升级是

大势所趋。”周兵说，“但现有产品无法满足部分
市场需求，消费者需要更新鲜更个性的品牌。”

面对新消费趋势，休闲食品领域的不少行业
巨头和老品牌都存在“转身慢”的问题。据天猫
行业小二昆成介绍，中国麦片市场被卡乐比、桂
格等国际大牌掌控，但当时市场上主要的两种麦
片都有明显缺陷：裸燕麦营养丰富但口感不佳，
膨化型麦片则会添加淀粉和大米粉，口感不错但
营养不够。

鱼和熊掌如何兼得的问题同样困扰巧克力行
业。怎么吃才能既享受巧克力带来的幸福感又不
用担心增重？与此同时，“越来越多的进口商品
进入国内市场，消费者对产品更加挑剔，倒逼本
土品牌升级。”每日黑巧创始人周彧也观察到巧
克力行业老品牌身后留下的空白和机会。

瞄准这些空白，新锐品牌大举进入市场。

品质更有追求

精准洞察、明晰定位只是万里长征第一步。
作为食品行业新入局者，如何抓住消费者的心才
更关键。

王饱饱围绕健康和颜值做起文章。“新一代
年轻人更追求‘保温杯里泡枸杞’的‘朋克养
生’，而高颜值食物会给人们带来更多的幸福
感。”王饱饱相关负责人说，得益于美食和美妆
的自媒体经验，创始团队对年轻消费者的喜好了
然于胸。

低温烘焙技术解决口感问题，麦片营养也得
以保留；辅料采用天然纯植物提取的甜菊糖苷代
替白砂糖，保证健康又不失甜美。一系列迎合时
尚个性口味的产品，如贝贝南瓜冲泡麦片、草莓
优酪乳烘焙麦片等，搭配不同颗粒大小的果干，
颜值更高的同时制造口感惊喜。既是零食，又能
代餐，不少减重路上苦苦挣扎的消费者，把王饱
饱当作“心头好”，“每一口吃下去都是满足
感。”有人这样评价。

钟薛高则耐心打磨口感。食品原料是农产
品，而农产品一个很大的问题是品质存在不稳定
性。“同样一头牛，因为心情或者身体状态的差
异，产出的奶味可能会有所不同。”周兵说，这

种指标却无法量化。常规检测只包含固化物、蛋
白质含量等项目，这些指标通过之后即为合格产
品，但钟薛高还有一道关：林盛和感官测评小组
员工会对每批产品进行品尝。

“好舌头能够分辨产品的细微差别，这是机
器检测达不到的，我因为味觉不够灵敏而被踢出
局。”周兵笑言。感官测评小组员工有时一天要
品尝上百个产品，肚子里冻得像冰一样。

没通过这一关的产品，就与消费者无缘了。
不过随着制造工艺日益成熟，不稳定因素逐渐被
排除，被销毁的产品越来越少。

“无限回购，减肥期只能靠这个解馋了。”以
“0白砂糖添加”为切入点，踩准食品行业减糖大
趋势的每日黑巧同样大受健康人士欢迎。

搜罗各地优质原料为消费者打造极致口感，
这已不是什么新鲜事，每日黑巧直接把工厂选在
瑞士。“提到巧克力，人们就会想到瑞士和比利
时，那里有世界领先的供应链，更有助于打造世
界级水准的巧克力品牌。”周彧说。

把口味研发、产品生产都选在瑞士，当地丰
富的生产资源得到充分利用。每款产品生产立项
前都要经过 10 位巧克力师品鉴，这样的口感调
试无疑更为专业。传统的牛奶巧克力过甜，黑巧
克力又太苦，口味都不够大众化，明星产品“黑
牛奶巧克力”的诞生，离不开当地专业人士的精
心打磨。从 40%到 55%，产品团队挨个打样尝试
不同可可含量带来的细微口感差异，48%成为最
终方案。这款产品一上市就成了爆款，第一天卖
出50万片，如今还开发出不同口味，在线下近8
万个终端销售。

产品植入文化

但生产线上的故事，消费者无缘得见，消费
者看到的是品牌后浪不断携新面孔、新口味袭
来，不断勾起自己的食欲。

每隔 2-3 个月，王饱饱会出一款新口味。
“产品是一切营销的基石，营销的本质是对消费
者诉求的深刻洞察。95 后、00 后已经成为当下
消费的主力军，他们乐于接受新鲜事物，追求个
性敢于尝试，容易被‘种草’，既想享受休闲食

品带来的多样口味，又不希望影响自己的健康和
营养。”王饱饱相关负责人说。

借助电商平台，产品试错的成本变得更低。
昆成介绍，天猫为王饱饱开通平台最高数据权限

“策略中心”，同时平台还会发布一些洞察报道，
消费偏好、趋势得以一览无遗，大大减少了品牌
试错成本。以往通过线下渠道测试一款产品的市
场反响，往往需要投入数百万元，而线上这种成
本几乎为零。

“新鲜感”也被钟薛高反复提及。在钟薛高
看来，对食品企业而言，“产品好吃只是底线”。

“消费者还会关注产品拍照好不好看、有没有好
玩的故事。”周兵说，这些内容决定产品的社交
属性和生命力。

在合理安排长青产品和季节性产品的基础
上，钟薛高不时推出爆款打造话题，给消费者带
来更多惊喜。今年7月，有粉丝在钟薛高品牌微
博留言说，想要话梅味雪糕。留言立即得到响
应。调试配方、平衡口感，还不时向粉丝更新进
度：“今天要去尝话梅味的产品啦”“研发小哥哥
测试了大半个月的加奶话梅雪糕，终究败给了感
官测评小组的盲测”，有趣的互动强化了受众期
待，产品预热海报中的句子“这是一款和你们共
创的产品”，更迅速拉近品牌与受众的距离。“梅
你不行”的产品名称，通过“谐音梗”强化与用
户共创的印象。

与产品研发同步的是广告创意。“万有引力
我有你”“我心里有两个人，一个是你，另一个
还是你”“云想衣裳花想容，我就想你侬我
侬”……品牌“请来”不同时空的人物荆轲、李
白、鲁迅、爱因斯坦、牛顿，模拟各自口吻说一
句“土味情话”，撩拨用户情绪，同时不断地重
复“梅你不行”，加深用户记忆，为新品宣传造势。

周彧也有同感：“从产品功能来看，同质化
竞争不可避免，因此，产品的精神属性是体现
差异化、构筑品牌护城河的关键所在。”他认
为，作为一个新品牌，每日黑巧的精神属性是
自信。赞助说唱综艺、邀请潮流艺人代言、与
运动品牌跨界合作……“年轻、时尚、运动、
潮流等品牌印象得以传递给消费者，这是品牌
持续竞争力所在。”

伴随消费水平显著提高和消费方式深
刻变革，休闲食品逐渐成为人们日常生活
的必需品。数据显示，中国休闲食品市场
规模已突破万亿元。今年以来，受疫情影
响，以坚果炒货为代表的休闲食品市场更
是持续火爆。

从供给端看，新食品生产技术不断提
质增效，电商和物流的发展打破原有零食
销售的地域限制；从需求端看，新的消费
主力形成，新需求、新场景、新行为层出
不穷。在这一过程中，许多新锐零食品牌
乘势崛起，吸引越来越多的消费者和资本
关注，驶入发展快车道。同时，行业门槛
低、同质化严重的问题也困扰企业进一步
发展。紧紧抓住消费者的胃和心，就成为
休闲食品行业新锐品牌破局闯关的关键。

把 握 需 求 ， 精 准 定 位 。“ 零 食 代 餐
化，正餐零食化”的趋势渐显，随着消费
者健康意识增强，“舌尖上的享受”已不

是唯一标准，消费者越来越关注零食的健
康和营养属性，绿色、低脂、无添加的零
食会更受市场青睐。巧克力明星品牌每日
黑巧在研发生产巧克力时，用菊粉的甜味
取 代 白 砂 糖 ， 减 少 糖 分 摄 取 的 “ 罪 恶
感”，还添加了富含高膳食纤维的藜麦和
坚果，增加营养摄入的“幸福感”。低糖
分、低热量、高纤维的特性使其迅速受到
众多消费者欢迎。

紧跟潮流，突出社交。休闲零食，能
帮助食用者减轻心理压力，是人们在放松

休闲时享用的食品，与人们的业余生活关
系密切。在“90后”“00后”成为消费主力
的背景下，休闲零食品牌不仅要注重休闲
功能，还应不断满足人们在情感、时尚、
文化等方面的多元需求，个性化、互动
性、社交化是休闲零食发展的大趋势。网
红麦片品牌王饱饱通过联名伊利打造潮玩
礼盒、联手国漫 IP 罗小黑推出国风产品、
不断开发全新的食用场景，与年轻人增加
了互动，拉近了距离，让零食好吃的同时
也能变得好玩。

善用渠道，增强黏性。新锐品牌多是
凭借互联网阵地初露头角，但在全新的零
售时代，单一销售渠道很难满足消费者的
需求。据统计，1—11 月，全国实物商品
网上零售额占社会消费品零售总额的比重
为 25%，线下消费势头仍然强劲。线上线
下相结合，打造多重消费体验，方为正
道。线上线下并非割裂，线上便于更好地
营销传播，提升知名度，线下则能给消费
者更多直观体验，完成推广转化。不少新
锐零食品牌在 B 站、抖音、小红书等社交

平台和天猫、京东等电商平台频频登场的
同时，也积极布局线下，在超市、便利
店、专卖店或体验店屡屡亮相，进一步放
大品牌效应。

当然，休闲零食归根结底是食品，食
品安全始终是头等大事，若放松了这根
弦，再多的探索也无济于事。中国人均
消费休闲食品水平远低于发达国家，中
国食品品牌仍有很大发展空间。新锐零
食品牌应抓住机遇，迎接挑战，从产品
研发、营销创新、渠道搭建、市场拓展
等方面发力，在激烈的市场竞争中实现
自身可持续发展，打造越来越多叫得响
的本土食品品牌。

包里放着完美日记口红随时补妆，渴了来杯元气森林

气泡水，馋了来块每日黑巧，出去滑雪带着自嗨锅……不

知不觉间，这些消费新品牌逐渐占据更多生活场景。

CBNDATA数据显示，2019年线上新增新品牌数量增长至

2017年的2.49倍。品牌后浪的强势不仅体现在数量上，其

战斗力也十分出色。以天猫平台为例，今年“双 11”期

间，360个新品牌拿下细分品类第一，而在去年这一数字

仅为11个。

“今年有太多新品牌出来了，这不是一个偶发事件，背

后有一个逻辑支撑。”目睹“双 11”新品牌的爆发，完美日

记创始人陈宇文发出这样的感慨。

那么，这个逻辑是什么？“品牌后浪”为何汹涌来袭？

我们今起推出“解码消费新品牌”系列报道，邀您跟随记者

脚步，解密新品牌成长逻辑，探寻国货新品牌的未来。
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紧紧抓住消费者的胃和心
史志鹏

解码消费新品牌①

图①：钟薛高天猫超级
品牌日定制雪糕。

图②：今年9月，在上海
举办的第五届中国国际食品
和饮料展览会上，每日黑巧
吸引不少消费者选购产品。

图③：王饱饱与国漫 IP
罗小黑联名的产品。

图④：每日黑巧团队在
对产品进行多维度风味评测。

图片均由品牌方提供 CBNDATA与天猫联合制作《休闲零食新趋势报告》
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