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海底捞、茶颜悦色们关店，新消费究竟怎么了？
以元气森林、喜茶为代表的品牌的崛起，让越来越多的

人开始看到新消费所释放出来的巨大的发展潜能。深入分
析这些新消费品牌的崛起，我们就会发现，除了资本在其中
所扮演的推波助澜的作用之外，对于用户，特别是Z世代用
户需求的精准把控，同样是新消费品牌真正火爆的关键所
在。

或许，正是看到了新消费品牌巨大的发展潜能，所以，
我们看到了越来越多的玩家开始投身其中。新玩家试图通
过新消费创造新的创富奇迹，旧玩家们则想要通过新消费
讲述新的故事。然而，如果仅仅只是看到了新消费赛道的
潜力，但是，却无法找到正确的，投身新消费赛道的正确方
式和方法，那么，所谓的新消费，或许终将会从光鲜亮丽，沦
为平庸。

当资本开始退潮，流量红利开始见顶，新消费开始从红
利期进入到洗牌期。近段时间，我们看到的茶颜悦色、海底
捞等品牌的关店升级，正是这种现象的直接体现。很多人
将新消费品牌的升级看成是疫情的影响。在我看来，并非
如此，疫情的影响仅仅只是催化剂，它只不过是将新消费品
牌要经历的洗牌期提前了，从本质上看，真正导致新消费行
业的洗牌还有更加深层次的原因。

红利出尽，让新消费不再“新”
提及新消费，我们首先想到的是万亿赛道。看看海底

捞、喜茶、元气森林、茶颜悦色们的估值，我们就可以看出一
些端倪。的确，如果将新消费看成是一场对于传统消费模
式的重构以及对新的消费需求的满足的话，新消费的市场
规模是足够大的。但是，新消费同互联网一样，同样经历了
一个从专有到普适的过程，现在的新消费早已不再是新玩
家们的专属，而是成为了新旧玩家都开始角逐的重要领
域。纵观当下的新消费市场，我们可以非常明显地看出新
消费不再“新”。

市场饱和，新消费赛道早已拥挤不堪。如果将时针拨
到五年前，新消费尚且是一片蓝海。如果在那个时候，我们
投身到新消费赛道的话，无论是资本还是流量，都是存在着
巨大的红利的。反观现在的新消费市场，无疑是一片红海。

无论是新玩家，还是旧势力，几乎都嗅到了新消费所展
现出来的巨大的发展潜能，并且开始想尽办法朝着新消费
的方向贴近。于是，新消费赛道上的玩家开始不断增多。
为了争夺新消费赛道上仅存不多的流量，玩家们开始了一
场综合实力的比拼。在这场比拼当中，并不仅仅只是局限
在资本层面上，而且还局限在自身硬实力上。

然而，资本和硬实力的比拼并不仅仅只是正相关的，致
使很多的新消费品牌陷入到了一个死循环里。即，他们想
要通过规模的扩张来实现对于流量的瓜分，而规模扩张所
需要的资本却又陷入到了死循环里。对于已经上车的新消
费玩家尚且如此，对于那些想要上车的新消费玩家更是如
此。在这种背景下，新消费赛道早已从一个宽阔的大道，变
成了一个拥挤不堪的死胡同。可以预见的是，随着市场饱
和的进一步加剧，我们还将会看到更多有关新消费赛道的
更多洗牌和调整的消息出现。

内容变质，新消费赛道早已庸俗不堪。究竟什么是新
消费？其实，所谓的新消费应当被称作新供给。所谓的新
消费，只不过是人们基于流量思维的概念衍生而来的。深
入分析新消费本身，我们就会发现，新消费之所以会形成和
出现，其中一个很重要的原因是由新供给所引发的。换句
话说，如果没有了新供给，新消费是不复存在的。

然而，当越来越多的玩家开始拥挤到新消费的赛道上，
人们对于新消费的认知早已不顾及这些，在很多时候，玩家
们仅仅只是将新消费看成是一种营销方式和手段，并未真
正将关注的焦点聚焦在供给端的改造上。经历了多年的浸
淫之后，新消费早已变质，从一个新物种，彻底沦为了一个

虚假的概念。
笔者认为，当新消费的内容开始变质，仅仅只是主打新

消费的标签很显然是不够的。我们还需要从新消费本身的
内涵以及新消费的真正改变上着手，只有真正能够给消费
者提供符合他们口味的产品，并且真正能够对上游的产业
链进行深入而又全面的改造，才是确保新消费可以不断充
实新的内涵，不断获得新发展的关键所在。

过于关注C端流量，新消费并未走出互联网的阴霾。为
什么提出新消费的概念？归根到底，C端用户的消费行为和
习惯发生了转变。说到底，新消费还是一个以C端流量为主
体的存在。然而，如果我们分析那些真正走得长远，并且真
正可以颠覆传统发展逻辑的玩家，都不是将C端流量看成是
主体的玩家，而是真正从产业端开始着手的玩家。

元气森林的成功在于它从产业端生产出来了用户喜欢
的健康饮料；喜茶的成功在于它从产业端满足了用户对茶
饮消费需求的变革；海底捞的成功在于它从产业端改造了
传统火锅行业的生产流程和服务方式……所以，产业端，才
是新消费的关键所在。只有真正改变了产业端，新消费玩
家才能走得长远。

然而，现在的新消费却变了味儿，很多的新消费玩家之
所以会进入到这个赛道，其中一个很重要的原因在于，他们
看到了新消费赛道海量的流量，特别是看到了以Z世代为代
表的新流量群体的出现。说到底，他们依然是为了流量才
进入新消费赛道的。

当新消费依然还被流量裹挟，依然还会流量所牵制，它
的发展就开始失去自我，开始失去她应该关注的点——产
业端。这是我们看到那么多的新消费玩家，之所以无法持
续发展，仅仅只是依靠资本和流量运行的根本原因。从某
种意义上来讲，当新消费跳出了消费，当新消费的重点不再
是消费，它的发展才能真正走出互联网的阴霾。

当下，新消费的红利逐渐被出尽，行业的发展业已进入
到了一个全新的发展阶段。对于这个阶段的新消费玩家来
讲，找到后红利时代的新消费发展新模式，才是保证新消费
可以继续不断发展的关键所在。

红利过后，新消费如何才能常新？
寻找新消费的常新之道，特别是不断为新消费注入新

的生机与活力，才是新消费真正可以持续发展的关键所
在。在新消费赛道拥挤，资本退潮，流量见顶等常规模式开
始失效的大背景下，寻找新消费保持常新的正确方式和方
法，才是关键所在。

重塑产业端，寻找新消费的动力新源泉。归根到底，新

消费的动力源泉还在于产业端。只有产业端有了改变，有
了新产品的产生，才能让用户买单。所以，在寻找保持新消
费常新的方式和方法的时候，我们要将重塑产业端看成是
重中之重。那么，如何才能重塑产业端呢？笔者认为，最为
根本的一点还是要从新技术、新模式和新方法上做文章。

通过新技术来改造产业端的生产方式和方法，通过新
模式来实现产业端的新盈利，通过新方法来实现产业端的
销售和营销模式的新变革。只有产业端变新了，只有产业
端变年轻了，它的用户才能变新，才能变年轻。

试想一下，如果产业端发生了深刻而又彻底的改变，特
别是产业端有了新的内涵和意义，那么，它的发展战必然会
有新的增长动能，获得新的发展源泉。以此为开端，新消费
行业的发展才能跳出互联网的牵绊，真正进入到一个回归
自我的发展新阶段，而这个回归自我的发展新阶段，并不是
以消费端为重心的，而是以产业端为重心的。

盲目扩张难以持续，做好深井钻探才是关键。以海底
捞、茶颜悦色为代表的新消费品牌的关店浪潮告诉我们，新
消费品牌仅仅只是按照规模和效率的发展模式，是无法获
得长久发展的，甚至还将会把新消费品牌带入到发展死胡
同里。事实上，规模和效率为主导的发展模式，依然是互联
网式的发展模式，这种发展模式随着互联网时代的远去，开
始失去原有的效力。

在新的周期里，我们在寻找新消费的发展新方式的时
候，需要从横向的规模扩张，转变成为纵向上的深度钻探，
通过不断挖深，不断钻探来寻找新的发展机会。对于新消
费品牌来讲，基于现有的规模，不断地做好数字化、智能化
的改造和升级工作，通过这些改造和升级来发展新的发展
机遇，才是保证新消费可以获得新发展的关键所在。

笔者认为，新消费的每一个流程和环节都值得我们做
一遍，并且在做的过程当中都可以产生一个相对应的企
业。如果我们将新消费在互联网时代的发展看成是一个开
疆拓土的过程，那么，进入到新周期的新消费则是一个精耕
细作的过程。有了这个过程的发展之后，新消费才能从一
个单纯的概念，变成一个有内涵的全新的存在。

“老炮们”终将退去，Z世代们才是新鲜血液。不断为新
消费注入新鲜血液，特别是不断为新消费玩家找到新的用
户群体，才是保证它可以常新的关键所在。虽然笔者一直
都在说新消费不能是一个以流量为终极追求的存在，但是，
如果我们没有了用户，所谓的新消费无疑是一出独角戏。
因此，从某种意义上来讲，我们经常所提到的流量退去，更
多地指代的是老一代用户的退去。同时，我们更加应该看
到的是新用户的崛起，特别是Z世代用户的崛起。

对于新消费的玩家们来讲，如何保持对Z世代用户的吸
引力，如何让他们可以继续为新消费的产品和服务买单，才
是让新消费从一个虚无缥缈的乌托邦变成一个真实而又可
以落地的商业范例的关键。正是新用户的崛起，并且寻找
新用户接受的产品和服务，新用户接受的营销方式和方法，
才是我们可以延续新消费活力的关键所在。

从这个逻辑来看，我们所讲的红利退去，更多的是指经
典意义上的互联网流量的退去，或者说是“老炮们”退去。
与此同时，新的用户，特别是Z世代的用户正在崛起。对于
新消费的玩家们来讲，真正窥探到这些用户的需求，并且找
到满足他们这些需求的方式和方法，才是保证新消费保持
常新的关键所在。

当越来越多的玩家开始拥挤进新消费的赛道，我们看
到的是新消费市场越来越激烈的市场竞争力。无论是头部
玩家也好，腰部及以下的玩家也罢，几乎都在面临一场全新
的挑战。找到应对这种挑战的方式和方法，跳出原有的发
展模式，才是新消费真正可以在新周期保持常新的关键所
在。


