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跨界联名致力于打破圈层文化

从2000年至今，处于第三次消费浪潮的中国，涌
现出了大量新消费品牌。在互联网时代，年轻消费
群体形成了独有的消费习惯，消费者接触品牌商的
渠道也大大拓宽。在市场消费者数量稳定的情况
下，每个新消费品牌都想抢占用户心智，使用得当的
跨界影响成为一种合适的“武器”，帮助品牌更进一
步扩大影响力。

根据亿欧发布的《2021年度跨界联名消费趋势
洞察报告》，从1995年至2009年出生的Z世代人群
约有2.6亿人，且Z世代成为了很多新消费品牌的主
力群体，他们的消费需求不仅为后疫情时代的经济
恢复持续加温，也为品牌和营销创新带来了新的机
会。报告指出，出生在互联网快速发展时代的网络
原住民们，更加追求品质型消费与个性化消费，在
消费过程中，他们更加看重品牌的文化附加值、创
意附加值与情感附加值，消费更为个性化、场景化、
种草化。同时，也更注重自我增值，盲盒、国风、网
络综艺等各种形式的圈层文化正经由年轻人影响
到其他年龄段消费者。

因此，消费品牌通过社交媒体平台，通过明星、
KOL、热点话题营销以及IP联名跨界等营销活动拥
抱年轻人，打入不同的新的圈层，已经成为了普遍
共识。

据统计，年轻消费者最感兴趣的圈层中，食玩
圈、鞋圈、汉服圈、手办圈、盲盒圈稳占TOP5。近年
来，随着圈层文化的发展，越来越多的百年老字号
以及奢侈品选择和消费品品牌进行跨界联名。

设计师、艺术家联名打破固有风格

跨界，已成为各品牌意图“出圈”的热门企划之
一。跨界联名合作对于品牌端而言，不仅是两个品牌
之间价值文化的碰撞融合与消费场景的拓展，也是品
牌间“抱团取暖”、资源互换的体现。

常见的品牌跨界类型包括同业品牌联名、IP跨界
联名、明星联名、设计师联名以及艺术家联名等。从
创新程度来看，设计师联名、艺术家联名更加“新潮”。

其中，设计师联名已经成为品牌突破固有产品风
格，增加品牌附加值和品牌升级的重要手段。知名品
牌与设计手法鲜明和才华出众的独立设计师合作，有
可能产生产品设计上基因突变的“化学效应”，塑造出
新的产品形象，甚至形成新的溢价空间，并进入新的
细分市场。

艺术家联名则是品牌与插画艺术、涂鸦艺术、当
代抽象艺术家等先锋创作者的跨界联名，是制造内容
焦点与粉丝互动的绝佳方式。艺术家联名已经从最
初的奢侈品牌的小范围合作逐步扩大到各类风格的
亲民化品牌，把本是小众追随者的艺术化作品变成拥

有更广泛受众的大众化商品，对于年轻群体更是具有
超前的话题性及吸引力。

跨界好物趋势看重社交属性及颜值

日前，某电商平台发布了“2021跨界好物趋势主
题榜”，围绕“产品跨界”这一重点，并以“社交、颜值、
潮流、温暖、宅家、健康、悦己”七大主题为方向，筛选
出以跨界创新度、榜单属性贴合度、产品功能及卖点、
外观设计、用户需求度、好评度等八大指标为评分标
准的榜单产品。

经典案例中，中华小猪佩奇联名儿童牙膏，让品
牌的陈旧形象转化为年轻、现代的品牌；高露洁则选
择了与香氛品牌野兽派联名推出桂花乌龙香氛款，
提醒年轻人口气清新，时刻保持社交礼仪形象；安慕
希小黑瓶原味酸奶选择了英雄联盟TES战队、JDG战
队代言，与Z世代热爱社交生活的理念进行了结合；

清扬男士去屑洗发水则与王者荣耀IP联名，锁定男
性游戏用户；玫瑰及珠宝品牌ROSEONLY则选择了与
当下热门动画IP小黄人联名推出花盒，为浪漫的心
意增加了萌趣。

海信的一款阅读器则与西安博物院进行联名，国
风外观设计与纸质书般的细腻不谋而合；同为海信旗
下的一款冰箱则选择了第七季综艺《拜托了，冰箱》

“带货”，给观众留下深刻印象；此外，王嘉尔的同款博
朗剃须刀、张艺兴同款欧乐B电动牙刷都凭借明星效
应登上榜单。

融合共生中形成新消费生态圈

“跨界品牌营销不仅强化了跨界品牌故事、品牌
设计和生活理念，更强调了品牌与生活者跨界协同
创意，展现了生活者对品牌理念的感知、认同与创
新，形成品牌与生活者跨界协同创新，探索数字社会

品牌跨界传播新理念、新思维和新格局。”首都经贸
大学文化与传播学院教授杨同庆表示，如北京国民
糖果马大姐在跨界联名品牌营销的同时，更注重满
足年轻生活者个性展示的需要，通过全国大学生学
院奖广告设计大赛，与年轻学子一道创新设计了众
多文案、平面和短视频广告作品，让老字号在青年人
中焕发了青春。

中国社科院博士朱克力则认为，跨界联名的品牌
运营模式立足于“去中心化”的世代特征，运用以跨界
为内核的新经济思维与数据、算法、算力驱动的新数
字技术，打破企业品牌、要素资源及组织界限，以叩击
用户需求的价值主张连接价值链各个缺口，不断挖掘
和满足新消费潜能，在融合共生中形成拥有更大空间
和更好未来的新消费生态圈。

文/本报记者 陈斯

手机“内卷”有多严重？除了基本的性能，
外观方面，大屏、曲面屏已经看腻了，柔性屏技
术带来的折叠屏手机正在霸占市场。不管是叠
起来更小巧，还是展开后更大气，总是在一定程
度上满足了人们对新鲜感的需求。近日，国产
品牌研发的卷轴屏概念机更是刷屏社交媒体，
独特的设计充满科技感和未来感。

随着柔性OLED面板不断成熟、迭代，市场上
相继出现了多款采用折叠屏设计的新机。去年
11月，国产手机品牌OPPO在未来科技大会上全
球首发卷轴屏概念机，引发行业关注。这款卷
轴屏概念机搭载了一块最小6.7寸、最大7.4寸
的无级OLED柔性卷轴屏，通过推动机身侧键，
屏幕就可以像画卷一样伸展，呈现出几乎零折
痕的屏幕效果。

今年3月，该手机厂商向世界知识产权组织

网站提交了一份关于可伸缩屏幕的专利，国内
专利网站上也可以查到品牌在卷轴屏技术上积
累了相当多的相关专利。

便携大屏是未来手机屏幕发展的方向之

一，折叠屏是目前相对成熟的方案，但其寿命、
折痕、续航等问题，也是需要厂商逐一攻克的难
关。近日，有消息称OPPO计划在年底推出多款
新机，其中就有着一款代号为“孔雀”的折叠屏
手机。该手机屏幕材料采用了全新的OLED柔
性屏幕，可以流畅地自由伸缩，相比折叠屏手
机，最大的优势就是使用过程中不会产生屏幕
折痕。

与此前曝光的卷轴屏手机不同，此次代号
为孔雀的卷轴屏手机采用上下滚动的方式，大
小与折叠情况下的三星翻盖折叠屏手机Gal-
axy Z Flip相似，整体非常小巧便携。

可以说，卷轴屏将带来全新的硬件形态，各
大App的全新适配意味着更多的可能性，卷轴屏
能带来多少更有意思的玩法值得期待。

文/本报记者 陈斯

曾几何时，泡面加火腿肠，是回家路的味道。如今，这样的速食
产品却已无法满足现代人的味蕾。螺蛳粉、拉面、意大利面、即食火
锅、小笼汤包……近年来，方便速食种类呈现井喷式的增长，“一个
人也要好好吃饭”深入“打工人”内心。

数据显示，今年双11期间，从综合电商平台来着，天猫平台销
售额达14.66亿元，同比增长19.21%，占总销售额的47%；其次为京
东，销售额达14.66亿元，同比增长19.21%，占总销售额的35%；再次
为拼多多，销售额达2.18亿元，同比增长45.6%，占总销售额的7%。

TOP单品中，方便面、拉面、面皮、意大利面等面食产品种类繁
多。速食意大利面、通心粉让西餐也进入速食领域，“0难度”概念正
是为了匹配上班族的短暂料理时间，只需按说明书将面条煮开，控
水，加入酱包翻炒，最后装盘时别忘了点缀上干酪撒粉和罗勒碎，

“美好食光”就此开启。

方便粉丝、米线、螺蛳粉等品类中，以柳州螺蛳粉为代表成功
“出圈”。一道地方美食经过速食品“助力”降低门槛后，成为全国
“网红食品”，近一年来受欢迎程度只增不减。

随着更多品牌加入即食火锅的赛道，其种类和口味也愈发丰
富。精选食材加入火锅底料，通过自带发热包迅速升温煮开锅底，
滚烫的即食小火锅让单身人士宅家也实现了火锅自由。除了传统
的麻辣锅、番茄锅，菌菇鸡汤和麻辣牛肉组成的鸳鸯火锅也“横空出
世”，一次满足多种口味需求。

此外，除了方便米饭、速食菜等“常规操作”，小笼汤包这类制作
流程复杂的食品也加入了速食梯队。速食小笼汤包采用的工艺是
在零下35℃急冻锁鲜，简单烹饪后即可快速返鲜。蒸制时，将水煮
沸后铺上配带的蒸笼纸，汤包从冰箱拿出后无需解冻，放置于蒸笼
纸之上，大火蒸煮10分钟后拿出，一份地道的淮扬美味出锅了。

如今的方便速食，正在经历一场产品升级：餐食在保证蛋白质
摄入的同时要求降低脂肪和胆固醇，控卡、低脂成为新的需求；米其
林和珍馐食材满足了口味和食材方面的突破创新，方便速食不再是
为了充饥，而是提供味蕾的享受。技术则是保证食材原味的基础保
障：冻干技术通过低温冻干食物，只蒸发水分，锁住食材营养；原汤
锁鲜技术让粉末状料包“出局”，加水后完整复原香浓汤汁。

值得关注的是，以往人们对于速食品的价格是以传统方便面作
为标准进行对比的。随着产品不断升级提高，人们开始与外卖、堂
食消费进行比较，对方便速食的品质和价位的心理预期都有了快速
提升。 文/本报记者 陈斯

老年人的伙伴、成年人的朋友、孩子的玩
伴——肩负家庭情感寄托的宠物们，虽然不能
给主人一个可靠的肩膀，却能给予一份毛茸茸
的温暖和无声的陪伴。2021年我国一、二线城
市养宠家庭渗透率达到39.1%。身为家庭成员
的它们，吃得也越来越“讲究”，如今国内宠物粮
正在像“天性粮”进军，“功能粮”也正在不远的
未来招手。

“丁克一族”的李女士两口子家里养了两
只“毛孩子”，说是“毛孩子”，其实是浑身上下
没有毛发的斯芬克斯猫。对于她们来说，养它
们和养孩子一样，并不省心。光说吃这一件
事，首先是必需的猫粮、主食罐头、冻干解决温
饱问题，为了“哄”它们多喝水避免尿路问题，
还得使用带滤芯、让水面持续流动的智能饮水
机搭配市面上品质较高的瓶装纯净水。除此
之外，每餐必加鱼油、维生素辅助猫咪健康成
长，调理肠胃的益生菌也是常备品。“小时候家
里也养过猫，但没有这么精细，十多岁就去世
了。”李女士说，猫咪的健康问题基本是因为没
吃好、没吃对，老年时就易患上糖尿病、尿路问
题等疾病，使寿命大为缩短。“喂养精心一点，
它们就能多陪自己几年。”

像李女士一样想法的“铲屎官”并不在少
数。如今，国内越来越多的年轻宠物主，对主粮
的要求不止于投喂，还要求美味、营养、健康。
在现代养宠家庭中，猫猫狗狗的“恩格尔系数”
（指居民家庭中食物支出占消费总支出的比重）
相对人类还是高得多——对大多数宠物主来
说，食物是养宠过程中花销最大的部分。宠物
主养宠心态与方法的进阶，也首先体现在对宠
物食品的认知与消费中。

当前我国宠物食品行业正处于快速发展
阶段之中，其中主粮占宠物粮市场的75%。根

据艾瑞咨询发布的《中国宠物食品行业研究报
告》，随着宠物行业市场规模的持续扩大及消
费者科学养宠意识的不断提升，宠物主粮行业
在发展中迎来了品牌与品类的升级。根据产
品形态，宠物主粮可以划分为1.0剩饭、2.0宠
物粮、3.0天性粮和4.0功能粮四个阶段。目前
中国基本处于2.0宠物粮阶段，正向3.0天性粮
阶段发展。

2021年宠物食品可基本分类为宠物主粮、
宠物零食和宠物营养品三类。包括干粮和湿
粮在内的宠物主粮约占市场的75%；宠物零食
种类繁多，包括罐头、饼干、奶酪、火腿、果冻布
丁、肉干肉条、洁齿、咬胶、妙鲜包等，约占15%；
宠物营养品包括片剂、粉剂、膏剂等，约占市场
的10%。

如今的 2.0 时代，猫狗粮以膨化粮、烘焙
粮、风干粮、冻干粮为主，它们凭借各自的技
术优势来保持粮食的自然和新鲜。3.0天性粮
阶段则将以天然粮和五谷天然粮为主，是以
来自天然动植物，不含人工化学物质的原材

料为主制成的宠物粮食品。4.0功能粮则是针
对宠物疾病、宠物健康、外形管理等功能开发
出的宠物粮食品，是不是听起来与人类追求
塑形、增强免疫力而追求的功能型营养品并
无二致？

养宠渗透率和宠物食品渗透率对宠物食品
行业市场规模产生影响。当前我国宠物食品行
业市场规模达到人民币1337亿元，其中宠物猫
食品市场规模达527亿元，宠物犬食品市场规模
达667亿元。预计2025年宠物食品市场规模有
望达到约人民币2417亿元。

宠物猫与宠物犬数量结构正在发生变化。
因各地养犬政策调整及疫情限制居民活动等客
观因素影响，宠物犬数量预计于2021年出现负
增长。宠物猫因室内饲养等因素，获接受程度
更高，数量增速快于宠物犬。月均花费方面，宠
物猫高于宠物狗，预计未来月均花费差异化持
续走高。

与此同时，国产宠物食品品牌正在强力出
圈。通过不断提升产品力、品牌力与渠道供应
力，助力国货企业与海外品牌竞争。例如食材
方面整体追求天然、鲜肉，选择优质食材产地供
应原材料，包括中国白羽鸡、新西兰鹿肉、阿根
廷牛肉等。同时，引进世界领先的设备生产线，
掌握先进工艺及保险技术，并且建立丰富多元
的宠物食品和营养品产品线，满足多样需求。

海外品牌则凭借产地优势、渠道策略、研发
投入和品类引领形成独特的产品优势，凭借历
史积淀在市场长期深耕形成品牌力。目前，大
部分进口品牌原料地和产地集中在新西兰和北
美，天然牧场和草原、无人工添加等特点使其产
品有着强大的产地优势。

文/本报记者 陈斯
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牙膏联名香氛、洗发水联

名手机游戏……跨界亦无界，
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