
两个回暖指标 一个积极信号

新一轮办公需求已启动

随着一系列政策措施的推进落实

和叠加发力， 不断优化的营商环境持

续吸引着国内外优质产业投资上海。

百度飞桨赋能中心、 华为 “鲲鹏+N

腾” 创新中心、 科思创全球总部、 联

合利华人工智能创新中心、 西门子医

疗上海实验室诊断创新基地……一大

批重大项目纷纷落沪。

反映在写字楼的租赁数据上， 上

海优质写字楼市场超预期回暖。 来自

世邦魏理仕的报告显示， 纵观全年，

金融业、 TMT (科技、 媒体、 通信 )、

消费品制造业， 专业服务以及医药和

生命科学五大领域为主力需求行业来

源 ， 需求份额分别为 19% 、 16% 、

14%、 11%及 10%。

从区域市场来看， 总部型企业、

制造业租户普遍倾向于选择供应充

足、 租金具有竞争力的新兴商务区。

而北外滩、 外滩和黄浦滨江等滨江区

域则凭借良好的楼宇品质和紧邻核心

商务区的区位优势，成为金融业、TMT

和专业服务业主力青睐的区域。 上海

优质写字楼市场的不断拓宽和成熟，

叠加政府和业主多元化的补贴措施、

灵活的招商策略， 将进一步助力多点

化产业集聚发展，提升租户粘性。

数据显示 ， 2020 年 ， 上海写字

楼市场因部分新项目延后交付， 仅录

得约 68 万平方米的新增供应， 同比

减少 32%。 不过 ， 下半年市场快速

复苏， 需求增长超预期， 新入市楼宇

激活大面积租赁需求， 全年净吸纳量

录得 49.4 万平方米， 同比提升 67%。

展望 2021 年， 上海写字楼市场

计划入市项目近 140 万平方米。 世邦

魏理仕华东区顾问及交易服务办公楼

部负责人张越表示， 随着多家外资券

商实现控股， 外资全资基金和期货成

功落地， 上海进一步对外开放的红利

在金融等高端服务业中加速显现， 新

一轮设立扩张的办公需求已然启动，

预计 2021 年上海写字楼租赁需求将

延续稳健复苏的表现。

在商务园区市场方面， 世邦魏理

仕商务园区负责人丁竹君表示， 未来

一年 ， 商务园区市场预计有超过 80

万平方米的新增供应交付。 近日发布

的上海 “十四五” 规划建议中特别提

出 “3+6” 产业布局， 即上海将推动

集成电路、 生物医药、 人工智能三大

先导产业规模翻倍， 加快发展电子信

息、 汽车、 高端装备、 先进材料、 生

命健康、 时尚消费品六大重点产业。

丁竹君判断， 随着经济态势与营商环

境逐步转好， 相关产业的高速发展将

为商务园区市场增添多元活力， 注入

强大动能。

新零售催生新消费

岁末年初， 上海一批 “首店” 起

步。 去年 12 月 2 日， 法国第一高端

餐饮品牌雷诺特中国首店入驻上海新

天地， 带来一曲甜蜜的法式恋歌； 1

月 23 日， 同样是在新天地， “三熹

玉 ” 上海首店 、 中国最大旗舰店开

业， 这个在第一届进博会上首秀的品

牌， 快速进入了上海市场……

《报告》 显示， 伴随着上海去年

下半年消费氛围持续回暖， 品牌租赁

活动逐渐活跃， 到去年底， 本市零售

市场年末空置率回落至疫情前水平。

空置率的回落， 与上海首店经济

以及新业态的爆发紧密相关。 以餐饮

业为例， 上海在疫情大考中完成调整

优化与品牌焕新 ， 以火锅为首的中

餐， 以及资本青睐的咖啡茶饮扩张最

为活跃； 而在服饰业态中， 运动与奢

侈品牌继续看好上海零售市场， 始祖

鸟分别在浦西与浦东开出阿尔法中心

店与始祖鸟之家旗舰店 ， Goyard 上

海第二家店选址国金中心， 新进小众

品牌如 GCDS、 ADLV、 Stussy 等纷纷

在核心商圈落地。

值得一提的是， 新兴业态为商业

增添多元化因素。 以美妆为例， 包括

wow colour 等国潮美妆买手店 ， 雅

萌、 Refa 等美容仪新品牌的加入，都

能够刺激市场活力。 据商业地产分析

机构睿意德观察， 这些新生代美妆店

中， 出现了许多新品牌， 装的是和老

牌展品柜里重复度极低的消费新选

择， 多而广的新品牌、 小众品牌， 为

美妆消费个性化提供了强有力支撑。

此外， 新能源汽车、 新型照相馆持续

布局 ， 沉浸式剧场成体验业态新选

择，这些都催生了新消费。

“全球来看，中国已然成为第一

个在新冠疫情影响下恢复经济增长的

国家，上海凭借强韧的消费活力，始终

是国外品牌进驻中国市场的第一?。”

世邦魏理仕华东区顾问及交易服务商

业部负责人希诺认为， 展望 2021 年，

将有超百万新增供应涌入非核心商

圈， 部分项目因疫情影响将开业时间

推迟， 相对延长的筹备期， 为开发商

提供了打造特色商业的更多可能。
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这届年轻人，撑起国潮一片天
如果说新品牌成长是必然 ， 那

么， 新渠道和新流量， 就是新消费品
牌壮大的加速器， 新的渠道意味着便
宜的流量获取方式， 以及更精准高效
的用户触达 。 比如新兴的乳品品牌
“认养一头牛”， 在早期就是借助社交
电商、 微信公众号红利完成了最初的
销售和品牌积累； 小红书在完美日记
的种草拔草环节中， 毫无疑问起到了
关键作用； 微博使李子柒从小众博主
走向商业化的重要平台， 而更多新兴
的渠道， 比如短视频、 直播等等， 都
有机会给新品牌提供土壤， 完成品牌
从 0 到 1 的建设。

更 重 要 的 变 化 来 自 新 人 群 ，

“90 后 ” 陆续组建家庭 ， “95 后 ”

和 “00 后” 逐渐成为新生代的消费
主力人群， 1995-2009 年间出生的
“Z 世代” 被更多品牌关注； 在成熟
的互联网世界成长起来的年轻消费
者， 不仅呈现出更强的消费力和超前
的消费能力， 也呈现出与众不同的品
牌和消费偏好。 与此同时， 基于国力
上升带来的文化自信， “Z 世代” 比
“前浪” 们对国货的接受度更高， 也
更愿意为国货买单。

对于早期 VC (创业投资) 而
言 ， 进入消费品领域投资是必要的
吗？ 国潮品牌走红是昙花一现的商业
流行， 还是未来商业新版图的预演？

对这些有意思的话题， 北极光创投合
伙人林路提供了一些思考和角度。

新品牌、新人群

新生代的消费人群一直是
旧品牌的软肋， 品牌年轻化是
很多传统品牌解不开的死结。

刚进入社会的年轻人， 并没有
养成对知名品牌的信赖， 反过
来会认为那些只是上一代人使
用的产品， 今天我们应该有自
己的消费主张

在很多人的印象里， 北极光创投

是一家擅长投硬科技的基金，半导体、

基础软件等领域都是其强项。 但硬科

技之外， 北极光也投过很多消费互联

网项目，比如美团、每日优鲜、VIPKID

以及火花思维等。“所有这些投资除了

北极光自身的基因和经验之外， 也都

基于我们对社会、 经济发展和人群结

构等自上而下的思考与分析。 去年以

来，我们一直问自己一个问题：应不应

该做消费品投资？ 经过几个月的思考

和拜访相关公司，我们的结论是：没有

理由不投中国的消费品公司， 尤其是

国货新品牌。 ” 林路说道。

从市场发展的阶段来看， 东亚国

家经济发展有很多相似性———经济都

起飞于制造业， 廉价劳动力是第一级

火箭。随着代工行业的发展，本国制造

业水平已经能够生产高质量的产品，

但本土的很多品牌仍是便宜但低质量

的代名词。其主要原因，是本土品牌没

有足够的影响力， 没有足够的毛利空

间支撑高品质的商品。

索尼品牌开始于特丽珑显像管支

撑的彩色电视 ， 然后是风靡全球的

Walkman；三星起飞在 DRAM ?片，掌

门人李健熙在 1988 年开始的“二次创

业”，使得三星成为全球知名品牌。 上

世纪 70 年代的石油危机，使得以节能

著称的日本汽车工业得到发展契机，

如今日系汽车已经是美国消费者心中

的主流品牌。

林路观察到，今天，日韩品牌慢慢

从偏制造业能力的品牌， 渗透到偏文

化输出的品牌。同样，中国经济在一级

火箭逐渐燃尽进入二级火箭点火的时

候，华为、小米、格力以及大疆等，在各

自领域逐渐成长为全球知名品牌。 相

比其他东亚国家， 中国拥有更深厚的

文化积淀以及更大的市场， 我们有理

由相信中国本土品牌可以在各个领域

全面开花。 5 到 10 年后，中国会有自

己的索尼、三星、优衣库以及资生堂等

全球知名品牌。

林路认为，从消费人群来看，中国

的 “95 后 ”诞生于中国经济腾飞的时

代，对中国文化有天然的自信。当他们

进入社会逐渐成为消费主体的时候，

对国货有天然的偏好。 国潮热是春江

水暖的鸭子， 国货品牌腾飞的序幕刚

刚拉开。 国货品牌开始在“95 后”人群

中“种草”，逐渐壮大后，反过来会慢慢

影响“90 后”“80 后”乃至“70 后”的消

费观念。“新生代消费人群一直是旧品

牌的软肋， 品牌年轻化是很多传统品

牌解不开的死结。 刚进入社会的年轻

人，并没有养成对知名品牌的信赖，反

过来会认为那些只是上一代人使用的

产品， 今天我们应该有自己的消费主

张。 ”林路表示。

新渠道、新玩法

从电视广告的 “品牌洗
脑” 到新媒体的 “种草”， 新
媒体的特性使得消费者更加关
注产品本身， 也愿意为更好的
材料、 更好的成分买单， 这样
反向使得新品牌有更多的毛利
空间去优化产品

在林路看来 ， 信息载体的变

化———手机和电脑屏取代电视成为主

要的媒体载体， 也是国潮崛起的重要

诱因。 与电视的不同之处在于， 新媒

体的个性化和互动， 使得品牌方能够

向用户诠释更多的品牌内涵 ， 从成

分、 生产工艺到原理等， 新的消费品

牌有更多机会向用户深入介绍自己。

不看电视而沉迷于抖音、 抛弃卫视蹲

守 B ?跨年晚会的 “95 后 ” 们 ， 更

容易与新媒体、 新品牌产生共鸣。 传

统品牌如果不求变， 大概率会随着上

一代信息交互方式的退潮而没落、 消

逝。

从电视广告的 “品牌洗脑” 到新

媒体的 “种草”， 新媒体的特性使得

消费者更加关注产品本身， 也愿意为

更好的材料、 更好的成分买单， 这样

反向使得新品牌有更多的毛利空间去

优化产品。 赤藓糖醇代替阿斯巴甜，

氨基酸代替皂基， 油性表活替换水性

表活……尽管时不时仍有 “智商税”

的讨论， 但是相应产品的热卖， 足以

表明用户对更健康、 更自然有强烈的

期待。

林路认为， 中国拥有最全的供应

链， 但随着劳动力成本上升， 处于产

业链 “微笑曲线” 底端的代工行业要

想生存， 只能往两端延伸： 一端是核

心技术， 另一端是品牌。 近期反全球

化的贸易纠纷正在加速这个过程： 一

方面是代工企业慢慢建立起自身的研

发能力 ， 从 OEM 往 ODM 演变 ， 使

得新品牌早期可以依赖供应链的设计

能力降低进入的门槛； 另一方面， 随

着欧美品牌需求的下降， 代工企业对

于国内的新品牌持更加开放的心态，

尤其是多年积累的柔性生产线， 愿意

在初创公司的早期就支持他们。

消费行业被“重做一遍”

不断变化的新消费人群是
新品牌最底层的变量因素，随着
更多人入场创业，新消费品牌的
下一个浪潮也在蓄势待发

展望新消费赛道的未来， 随着年

轻人群体购买力的增加， 寻求文化认

同的加强， 也将会有更多有潜力的品

牌出现。

林路认为， 消费市场不同于其他

领域， 消费者对于品牌的认知更新迭

代的速度要快上许多。 从这个角度来

看，用户对品牌并没有很高的忠诚度，

如果想要重新打造一个十年甚至百年

的品牌，市场依旧需要被教育。

如今， 消费行业正在被 “重做一

遍”，虽然每个细分领域都诞生了巨头

玩家， 但依旧存在大量新品牌诞生的

机会。除了去年上市的完美日记、泡泡

玛特、农夫山泉等，还有很多品牌都在

接近上市的路上。新消费的巨浪滔天，

比拼的是对用户更深的理解、 对产品

更强的研发，和对流量更严密的把控。

而随着新基建的稳步推进， 技术

变革也将带来消费行业新的创业可能

性。 正如 4G 促进了直播、短视频等新

兴行业，5G 通信或许会颠覆信息传播

的方式， 带来更多内容和流量的创新

机会， 一定程度上也将改变消费市场

的格局。 擅长科技和互联网技术的北

极光， 也将从技术、 行业的视角， 找

到更多新消费品牌， 甚至是有技术含

量的消费品牌。

不断变化的新消费人群是新品牌

最底层的变量因素， 随着更多人入场

创业， 新消费品牌的下一个浪潮也在

蓄势待发。对于初创企业来说，想要更

好地打造品牌， 除了自身要紧紧跟随

市场动向，做好每一款产品、每一场营

销以外，如何借助资本的助力，把握好

每一个融资的时机也格外重要。 但无

论如何， 一个属于中国新消费品牌的

好时代已经到来， 这部宏大乐章的序

曲已经上演，静待后来人演奏。
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百度最新发布“2020 年轻人消费搜

索大数据”，从新奇体验、消费观念、消费

升级等多个角度呈现了一份具有可参考

性的“后浪”消费报告，从中可以看到年

轻消费者的所思所想。 百度搜索大数据

显示，2020 年， 年轻人消费相关趋势已

经发生了明显变化， 直播购物和储蓄理

财的搜索数据分别上涨 167%、46%，云

端休闲的搜索数据上涨 57%，而养生的

搜索数据也上涨 17%。

而在另一面 ， 超前消费搜索下降

26%，逛街购物下降 33%，线下娱乐下降

43%，快餐外卖下降 7%。

从整体来看， 促使年轻消费者消费

变化的一个重要原因是受新冠疫情影

响， 疫情让年轻消费者的认知和观念也

同样发生了变化。

在直播带货的火爆浪潮席卷下，年

轻人作为直播购物的主力军， 正展示出

强劲购买力和消费潜力，可以看出，直播

带货未来将成为一种重要的电商形态。

另外一个特别值得关注的是， 储蓄理财

的搜索热度居然上涨 46%，越来越多的

年轻人开始“留后路”了。 这从更深层面

反映出，曾经热衷于超前消费、线下娱乐

的年轻人， 也在环境变化的影响下谨慎

起来。

2020 年 5 月，央视财经新媒体联合

《中国经济生活大调查》推出首个“央视

财经大数据 ”，并首次发布 《2019~2020

中国青年消费报告》，报告显示，年轻人

消 费 排 在 前 三 位 的 是 教 育 培 训

(32.44%)、 住房 (31.53%) 和保健养生

(26.11%)。

将近 60%的年轻人表示消费时倾

向于 “只买生活必需品”，40%的年轻人

选择“少买点，买好点”。最新市场大数据

信息及种种市场迹象都显示， 年轻人的

消费倾向正在趋于理性和“有度”，变得

越来越理性。 可见，“理性消费、 开源节

流、未雨绸缪”正成为越来越多年轻人信

奉的生活哲学。

与此同时， 年轻消费者正在兴起多

个新潮消费观， 如 “云端氪金”“矛盾养

生”等。 例如，年轻人热爱 5G 手机、无人

机、智能 AI 机器人等，热衷于前沿技术

和科技产品，是时代中的赛博科技侠。一

切在云中———云上蹦迪、云上撸猫，脱离

物质， 在云端寻找快乐。 养生杯里泡枸

杞，开始学起养生百科。 尝试新鲜食物，

大闸蟹味儿的月饼、草莓红烧肉、青菜炒

橘子等新奇产品和服务， 正成为年轻消

费者的新宠。

大数据还显示， 数码产品、 美妆护

肤、汽车车型、品质家电、医药保健等是

2020 年消费品类的热搜 TOP5。 此外，科

技感、手感、极简主义、高颜值等内容成

为 2020 年热搜的消费品高频词。

在当代年轻人精致、 理性等标签的

背后，深藏着自主掌控、自主定义的消费

态度， 年轻消费群体的能量正影响着整

个市场的潮流与趋势。 正如财经作家吴

晓波曾发表的一个观点， 未来是年轻人

的， 未来的用户是愿意为美好买单的年

轻人。

“得年轻人得天下”，读懂年轻人的

消费观和消费趋势变化就变得十分关

键，品牌年轻化、市场年轻化成为企业和

品牌的大战略。麦肯锡的一项调查显示，

“90 后”消费群体占中国总人口的 16%，

到 2030 年，他们将贡献中国总消费增长

的 20%以上。

随着中国经济的持续复苏增长，越

来越多的年轻消费者在关注国际品牌的

同时，渐渐地将视线转向本土品牌，近年

来国潮风兴起赢得年轻消费者的喜爱，

就是一个具有代表性的市场风向。

刚刚过去的 2020 年， 是第一

批国潮新消费品牌的收获年。

2020 年 11 月， 成立五年的完

美日记母公司逸仙电商登陆纳斯达

克， 成为首个美股上市的中国美妆

集团， 市值达百亿美元； 12 月， 让

消费者疯狂的泡泡玛特， 凭借盲盒

登陆港交所， 这家年轻的公司也仅

仅 8 ?而已。 更多新消费中的 “潜

力玩家” 还在肆意生长， 无糖专门

家 “元气森林”、 国风美妆个护品牌

“花西子”、 精品速溶咖啡品牌 “三

顿半” 等等， 都在消费者心中占住

了一席之地。

踏浪而来的新消费行业， 从未

像当下这样汹涌澎湃

D

A

B

C

爱大牌的实用主义者

爱轻奢， 爱大牌， 也青睐去品牌化的高品质商品

视频种草重度用户

偏爱互动营销， 易被内容与 KOL 种草

海淘的国货爱好者

爱跨境购物， 也青睐国货品牌

贷款省钱

喜欢超前信用消费， 但也注重节约省钱

“95后”人群的消费行为洞察

市场

■本报首席记者 徐晶卉

写字楼和购物中心的供需冷暖， 是观察城市活力的一个重要指标。

CBRE 世邦魏理仕刚刚发布的 《2020 年上海房地产市场回顾及 2021

年展望》 显示， 优质写字楼市场超预期回暖， 商场去年末空置率已回
落至疫情前水平， 释放出积极的信号。

这两个重要物理空间的指标为何能在疫情特殊年份快速回暖？ 分
析人士认为， 金融、 TMT、 消费是上海写字楼市场主力需求行业， 总
部型经济的聚拢以及合理的租金水平助力市场超预期回暖。 而在商场
方面， 零售市场国际服饰品牌积极布局， 新消费迸发出强劲的增长势
能， 为市场 “腾笼换鸟” 起到了关键作用


