
不要卖牛排
要卖滋滋声

在目迷五色的今天， 相比起 “看”， 人们似乎更愿意 “听”。

2020 ? 9 ?， 两大声优 “慕容云磊” 和 “啊脑袋” 的一场抖音直
播 PK， 引来 90 万人次围观。 而凭借男女声线的随时切换， 为动漫角
色配音、 游戏语音、 日常整蛊等内容， 为观众带来欢乐的抖音博主 “姜
峰真的苟”， 粉丝数更高达 710 万， 风头一时无两。

除了在视频内容领域大放异彩， 声音在直播领域也变得至关重要。

经常把 “Oh my god ！ 买它买它” “太好看了吧！” 挂在嘴边的直播
界红人李佳琦， 常常在一分钟内迅速为你种草 N ?口红， 网上甚至流
行起来这样的段子， “佳琦一句 Oh my god， 我欠花呗一万八” ……

数据显示， 2019 ?中国网络音频用户规模达 4.9 ?， 行业市场规模同
比上?增长 55.1%至 175.8 ?元， 预计 2022 ?这一市场规模将达到
543.1 ?元。 其中， 接近五成用户曾购买过音频 App 平台广告推送和
呈现的商品或服务， 接近四成用户曾购买过音频节目里广告或赞助中出
现的商品或服务， 音频广告的转化率效果十分明显。

■贾琦

■本报首席记者 徐晶卉

“三板斧”配上“五件套”

“后浪爸妈”花式带娃

2020 年我国母婴市场
规模达到 3.25 万亿元， 随
着产品需求及使用场景更加
细分， 母婴消费不断延伸 ，

各个细分品类也呈现出差异
化的发展速度

养娃 “新五件套”

用新消费解放双手

在育儿领域 ， 围绕一个娃的成
长， 这些年消费领域诞生了无数新的
赛道， 从小家电领域的辅食机、 温奶
器、 儿童手表， 到营养品领域的维生
素软糖、 辅食类果泥， 再到早教领域
的故事机、 陪伴机器人……只有想不
到， 没有买不到。

“母婴市场规模正持续增长 ， 细
分品类呈现差异化发展态势 。” 艾瑞
咨询前不久发布的 《2021 中国母婴消
费市场趋势洞察》 报告显示， 2020 年
我国母婴市场规模达到 3.25 万亿元，

一方面， 宏观环境利好和消费升级浪
潮共同促进我国母婴市场规模持续增
长， 而另一方面， 随着产品需求及使
用场景更加细分 ， 母婴消费不断延
伸， 各个细分品类也呈现出差异化的
发展速度。

报告发现 ， 不同代际母婴人群
的育儿消费行为具有明显的差异 。

目前， “95 后” 妈妈以约 4%的比例
逐年增长 ， 母婴群体占比已接近

20%， 这部分 “后浪父母” 对婴儿食
品、 服装和用品的需求更为明显， 更
偏好国产母婴商品， 线上的综合电商
和线下的母婴专卖店是首选购物渠
道 。 “90 后 ” 宝妈是育儿的绝对主
力， 其购买过大件婴儿用品的比例相
对较高， 并且相对偏好选择多种渠道
购物 。 “85 后 ” 母婴人群对早教娱
乐类产品的需求度较高 ， 相对整体
母婴人群 ， 更偏好进口母婴产品和
传统购物渠道。

这份报告与第一财经此前发布的
“2020 年二手平台母婴产品分析” 有
类似之处———在养娃的 “刚需 ” 层
面， 不同年龄层次的妈妈选择不同 ，

但对于某些产品有共同的喜好。 在去
年二手平台母婴类产品交易量增幅前
十的排名中， 益智和乐趣类母婴产品
增幅最为明显， 包括早教机、 乐高玩
具、 智能陪伴机器人、 儿童钢琴等均
榜上有名， 有意思的是， 奥特曼、 泡
泡机、 抓娃娃机也榜上有名， 这些是
年轻父母的童年回忆。

有没有什么母婴产品， 能同时让
“85 后” 到 “95 后” 都折服的？ 第一
财经从闲鱼搜索量较高的商品中发现
了当代父母的新 “五大件 ”， 分别是
早教机、 乐高、 婴儿腰凳背带、 安全
座椅和游戏围栏。

它们看起来分属不同的类别， 也
不是特别智能化的设计， 但都有一个
共同点———可以解放妈妈们的双手 。

当 “神兽” 闹腾时， 每一个产品都犹
如神助， 早教机和乐高可以让孩子变
得全神贯注， 婴儿腰凳背带、 安全座
椅和游戏围栏则能为孩子的安全 “加
把锁”。 有专家表示 ， 这些新 “五件
套” 是近年来逐渐发展壮大的细分品
类， 有逐渐成为 “刚需” 的潜质， 它
们体现了新一代父母在消费升级过程
中养成的品质消费理念， 他们对新品
类、 新消费的好奇感十足， 同时也希

望通过新产品 “搭
把手 ”， 在更好育儿和
解放双手之间找到平衡。

“90 后” 辣妈曲靖婷就是在二手
平台上购买的游戏围栏， 在儿童房里
铺上一层厚厚的爬行垫， 然后用游戏
围栏圈起来， 俨然形成了一个儿童乐
园， 刚刚学会走路的儿子在里面可以
玩上半天。 她又机智地配上一个高清
的儿童摄像头， 这样就可以一边在厨
房烧菜做饭 ， 一边观察房间里的动
静， 偶尔还能喘口气刷刷微博。 她告
诉记者， “围栏+爬行垫+摄像头” 的
套装是她周围妈妈们的 “标配 ” ，

“我最近刷宝宝树的时候， 还 ‘种草’

了一款 ‘哭声翻译器 ’ ， 可以正确
‘解锁 ’ 宝宝的哭声 ， 究竟是饿了 、

需要安慰还是身体不舒服。”

淘二手平台、 购买性价
比更高的 “平替” 产品、 抱
团交流 “防踩坑” 攻略等 ，

都是这些 “网络原住民” 津
津乐道的事。 “宝妈” 们丝
毫不觉得， 给孩子买二手用
品是 “降低身份”， 在这一
点上， 她们和自己的父母一
辈有着巨大差别

节流“三板斧”

二手“平替”“防踩坑”

当 “90 后” 成为年轻父母的主力
军 ， 他们的消费理念已经发生了改
变 ： 一方面是想给孩子好的母婴产
品， 追逐最新最潮的产品， 提升养娃
的体验感； 而另一方面， 则是初入职
场的他们， “买买买” 的速度， 实在
无法跟上薪水的上涨速度。

不过 ， 这难不倒年轻的父母们 。

记者调查发现 ， 通过二手平台 “淘
宝”、 购买性价比更高的 “平替 ” 产
品、 抱团交流 “防踩坑” 攻略等， 都
是这批 “网络原住民 ” 津津乐道的
事， 并且， 这些 “Z 世代” 丝毫不觉
得这种方式会 “降低身份”。

配齐曲靖婷的这套 “围栏+爬行
垫+摄像头” 套装要多少钱 ？ 小曲给
记者算了一笔账。 她最初是想在天猫
上买的 ， 但看得上的某安全围栏品
牌， 22 片装需要 700 元以上， 加
上爬行垫和摄像头， 就要 1000

多元了， 没听说过的品牌也
有两三百元的 ， 但她又怕
存在甲醛超标等问题 ，

不敢买。 “我现在是全
职妈妈 ， 老公虽然一
个月能赚上万元， 但
家里还有房贷车贷 ，

加上小朋友的奶粉
和尿布等固定开支，

1000 元的成本有点
高。” 这位家住苏州
的妈妈 ， 最后的选
择是在闲鱼上入货 ，

某知名品牌的 22 片
装护栏加上爬行垫 ，

以 350 元的价格拿下 ，

她采用同城提货的方式，

也避开了高昂的物流费
用。 “是正品， 完全没有味
道 ， 谢谢宝妈 。” ———她在交
易评价中这样写道。

闲鱼平台的数据也验证了这种
趋势 ： 每年超过 2000 万的父母在二
手平台上交易母婴产品， 这类家长普
遍比较年轻 ， “85 后 ” 和 “90 后 ”

是主流群体 ，

“95 后” 占比达到 15 %。 数据同时
发现， 母婴类产品的流动方式， 主要
是从一二线城市流向低线城市， 而类
似宝宝椅 、 游戏围栏 、 婴儿车等体
积大 、 有重量的产品 ， 同城交易占
比较大。

除了在二手平台 “淘宝 ” 之外 ，

一批新品牌的崛起也给了很多年轻父
母新的 “平替 ” (?行替代 ) 选择 。

在王新宇的购物清单中 ， 红色小象 、

全棉时代、 子初、 babycare 等新品牌
也赫然在列， 不少母婴品牌都是在互
联网上成长起来的， 性价比极高。 王
新宇印象比较深的是两个产品， 一个
是小熊温奶器， 还有一个是 babycare

夏季恒温睡袋， “这些国产品牌的价
格只有国外品牌的一半 ， 但口碑极
好， 每次分享购物心得， 我都会推荐
给别人。”

有行业分析人士认为， 以国产品
牌为代表的大众品牌， 在和海外大牌
竞争的同时 ， 也在不断汲取各家之
长， 在更加开放的背景下， 市场变得
更为理性是必然趋势。 这位负责人强
调， 选择 “平替” 产品并不代表消费
降级， “平替” 只有在消费上升周期
的时候才存在 ， 而真正归位核心的 ，

还是产品自身的品质。

当母婴消费市场的细分赛道越来
越多， 什么是 “刚需 ”， 什么是 “伪
需求”， 也是很多年轻父母在尝鲜前
会做的功课 。 随着移动互联网的发
展， 母婴社群、 育儿社区等成为很多
新手父母的交流之地 ， 给孩子用什
么、 怎么用、 用多久， 都需要一些防
“踩坑” 指引 。 在知乎上 ， “你买的
最得意和最失败的母婴用品各是什
么 ” 的帖子 ， 大约被浏览了 588 万
次， 获得 1.3 万人关注， 更多宝妈留
言列出了 “鸡肋” 母婴产品清单， 比
如昂贵却不好用的辅食机等等， 帮助
后来者降低支出。

来自宝宝树最近的一份调研报告
则显示， 目前 “母婴专用” 小家电溢
价接受度不高 ， 75.7%的宝妈可以接
受比普通家电贵 20%以内， 超过这个
价格就容易滞销。 目前， 在母婴小家
电市场， 吸奶器、 温奶器、 奶瓶消毒
器的使用率和市场接受度较高， 而其
他母婴类产品儿童空调 、 婴儿洗衣
机、 婴儿净水器、 干衣机、 空气净化
器等产品的市场渗透率均不足 0.5%。

“互联网＋” 模式作为
手段和工具， 可以帮助一部
分人实现弹性工作， 尤其是
为那些需要在家带孩子的全
职妈妈找到了平衡工作与生
活的方式

“斜杠宝妈”

左手带娃、右手赚钱

面对买买买的消费需求， 光节流
是不够的， 很多聪明的妈妈也打起了
开源的主意 。 BOSS 直聘此前发布的
《职场妈妈生存现状调查报告》 显示，

61%的妈妈愿意为了孩子找一份赚得
少， 但自由时间更多的工作。 而灵活
用工、 在家办公也为 “斜杠妈妈” 提
供了 “鱼与熊掌兼得” 的可能。

周甜甜 ， 32 岁 ， 苏州人 ， 德语
专业本科毕业的她， 在上海某医药企
业做市场营销工作， 却因为两个孩子
的出生而选择成为全职妈妈。 “家中
能帮着带孩子的老人突然过世， 必须
有一个人为家庭牺牲事业 。” 她说自
己也曾非常纠结， 她在上海工作的收
入不低， “放弃工作， 家里的收入就
少了一半， 日常开销必然吃紧， 但继
续工作， 孩子又没人带， 这是一个骑
虎难下的局面。”

成为全职妈妈的第四年， 周甜甜
通过互联网成为 “斜杠宝妈” ———在
爱库存平台上开了一家小店。 对于她
而言， 工作和生活终于可以在同一个
频率上 “共存 ”， 每天下午宝宝休息
或者晚上夜深人静时， 她通常会开始
写宣传文案， 找商品的品牌故事和产
品特点， 思考什么东西好卖， 推荐给
怎样的消费者 ， 这些是她的老本行 ，

做起来得心应手， 在适应了最初开店
的节奏后， 仅仅 3 个月， 周甜甜在爱
库存上的月收入就超过 2 万元， 大大
减轻了家庭的负担。

在她看来 ， “互联网＋” 模式作
为手段和工具 ， 可以帮助一部分
人实现自由工作， 尤其是为那
些需要在家带孩子的全职妈
妈找到了平衡工作与生活
的方式， 即能顾及家庭，

也能带来一份收入。 周
甜甜最近盘算着给两
个娃买一架钢琴， 报
个钢琴班 ， “之前
很长时间家里都比
较拮据 ， 现在宽裕
些了 ， 可以为孩子
做更长远的打算。”

根据宝宝树最
近发布的 《2021 母
婴行业趋势十大关键
词 》 ， “爆棚的事业
心 ” 是很多新手父母
的共同状态 ， 调 查 表
明 ， 职场妈妈较 2018 年
比 例 有 所 提 升 ， 同 时 ，

63.1%的全职妈妈愿意开辟
“斜杠副业 ” 模式 ， 自己开店 、

做微商 、 投资理财都是妈妈们最愿
意做的副业。

创新
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在养娃的开支里， 乐高?具是一笔 “刚需”。 王新宇还

记得她第一次给 3 岁的儿子买大颗粒乐高， 一下子就花了

1000 多元。 孩子很喜欢， 但王新宇却有点 “肉痛”， 且

发现性价比不高： 才用了一年多， 孩子开始转向小颗粒

乐高， 这些高价买来的?具就扔在一边， 最后在二手

平台以 400 元的包邮价格脱手。

至此， 她开始选择在闲鱼平台买二手乐高， “一

般全新的乐高七折可入， 已经拼搭过的乐高有机会

在五折以下入手， 只要看准卖家的口碑， 一般不会

踩坑。” 购买多次后， 这位 “90 后” 宝妈已经深有

心得， 减少养娃成本的同时， 也不降低效率。

一部热播的都市家庭剧 《小舍得》， 让养娃成本

成为热议话题， 除了 “鸡娃” 费用之外， 孩子的起

居用度、 吃穿住行娱都是一笔不小的开销。 但如果

另辟蹊径， 也有大把节省成本的节流方式， 有时间+

?得好的话， 甚至还有开源增收的可能。 十分擅长过

互联网生活的新一代爸妈， 总能找到一些新办法来降

低养娃成本， 提升养娃体验
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在纷繁复杂的 “视” 界， 单纯只 “看见” 的广告，

已经很难打动 “低头一族” 了。 在品牌营销中， 声音正
发挥着越来越重要的作用

过犹不及

“声”入人心虽好，但值得注意的
是，过犹不及。像正在以强制性和高频
次不断逼疯消费者的“洗脑式”广告，

“讨伐”声也越来越高。如若在嘈杂中，

反其道而行之， 给人营造一种安静的
氛围，反而能成为一种品牌特色，赢得
顾客更多好感。

多年前，星巴克曾发布了一则“无
实质内容”的广告。美国各大主流电视
台在同一时间显示 “下面是星巴克美
国连锁咖啡公司为您提供的 10 秒钟
的静默时间”，随后这几家电视台的信
号同时中断了 10 秒。由于从来没有哪

家企业如此“任性”地向观众提供“一
片空白”，这一特殊形式的广告反而让
人印象深刻。

由此看来，用高音喇叭对着人们
的耳朵狂吼，不一定真的能起到营销
效果。 用特色声音打造品牌特色， 以
声音的立体感让顾客去感受品牌的
魅力 ， 由此获得更好的体验 ， 才是
“声音品牌化” 的精妙所在。 广告有
了特色才能被受众记住 ， 品牌才能
真正地深入人心 。 正如 ， 美国营销
大师爱玛 ·赫伊拉所说 ： “不要卖
牛排， 要卖滋滋声。”

“病毒式”传播

声音营销中 ， 各种招式应有尽
有 。 其中 ， 要数 ASMR 最为走红 。

ASMR （Autonomous Sensory Meridian

Response）， 直译过来即 “自发性知
觉经络反应”， 描述的是一种始于头
皮， 在身体中由上到下传播触电般的
感觉， 让人有放松镇静的愉悦感。 触
发这种体验的可能是缓和的画面， 轻
声耳语 、 温柔磁性的声线或某种口
音， 也可能是不同材质轻微碎裂摩擦
声等。

通过谷歌趋势搜索可发现，ASMR

在全球范围内过去 5

年的搜索趋势不断
飙升。 YouTube （油
管）上，有 1000 多万
个与 ASMR 相关的
视频，而一个吃炸鸡
薯条的视频，播放量
更 是 超 过 2700 万
次。 在国内，新浪微
博上关于 ASMR 的
内 容 同 样 超 过 了

1000 万条。

以 ASMR 所代
表的声音营销也成
为品牌释放声音价
值的新方向 ： 宜家
此前就曾推出一支
长 达 25 分 钟 的

ASMR 广告 。 广告
中 ， 一个温柔的女
声在介绍羽绒服 、 衣架 、 灯泡等各
种产品 ， 同时一双手在这些产品上
轻柔抚摸 ， 从而产生舒缓的声音 。

值得一提的是 ， 广告中的女生并没
有正面出镜 ， 这使得消费者的注意
力都聚焦在声音和产品上 。 显然 ，

宜家是想把产品柔软以及耐用的质
感 ， 通过立体化的声音无限放大到
消费者的耳朵里 。 令人意想不到的
是 ， 广告在油管获得了超过 236 万

次的播放 ， 更难得的是 ， 宜家同期
店内销售额录得同比增长 4.5% 。

SK-II 也做过一次大胆尝试， 邀请日
本与欧美女星以轻声细语模式 ， 在
浴室分享青春不老的秘密 ， 视频一
播出， 点击量直接爆棚……

看起来，家居、美妆等品类似乎更
适合使用 ASMR 的形式传播。但事实
并非如此，ASMR 只是一种通用手段，

不论何种类型品牌，均可使用 ASMR

作为传播载体， 还有可能产生更加奇
妙的化学反应。去年年中，京东拍了一

支 《向往的声音》 广告
片，整个一分钟里“只有
自然声， 没有人声”，耳
朵仿佛被轻轻地按摩 ：

夜间的虫鸣声， 篝火噼
里啪啦的燃烧声， 森林
里的鸟鸣声， 小河潺潺
的水流声， 风吹麦浪的
哗哗声……成功俘获了
广大消费者。

ASMR 的优势也显
而易见， 不用流量明星
出镜， 也无需强大内容
特效， 只要声音足够有
特点， 让人着迷， 就能
事半功倍 。 2019 年夏
天， 某旅游网站邀请全
国 50 位用户共同进行
了一场耗时 3 个月的
“声音实验”： 邀请不同

职业的旅游爱好者， 在世界各地打卡
胜地， 记录自己所听到的景点声音。

其中有 100 段声音被精选出来， 在电
梯里随机播放分享给繁忙的都市上班
族，包括冰岛坚冰融化的流水声、欧洲
古老教堂的钟声、 蒙古广袤草原的风
声、摩洛哥沙漠中的驼铃声、美国街头
酒吧艺人的即兴演奏等， 让人顿时有
了“说走就走”的旅行冲动。

“声”入人心

早在 2015 年，BBDO 广告公司在
国内就为德芙巧克力制作了一支 “声
音 ”为主的广告 ，分别由 AngelaBaby

和李易峰出演， 通过两人撕开包装的
沙沙声，以及咬下巧克力等细微声响，

引发观众的同步感知， 从而传递出这
款巧克力“丝滑”的品牌印记。

快餐巨头肯德基也不甘落后地加
入了这一潮流，其中，《雨和炸鸡》堪称
教科书般经典。音频的开始，可以听见
淅淅沥沥的雨， 拍打着郁郁葱葱的树
叶， 一个充满磁性的男性背景音在耳
边低语，让人感到极度舒适。可就在全
身心都得到放松之际， 搞笑的事情发
生了，油锅里金黄酥脆的炸鸡，竟和油
炸的滋滋声、滴答的雨声融为一体，让
人瞬间清醒过来……

由此可见， 声音营销有其得天独
厚的优势。其一，没有了眼花缭乱的画
面干扰眼睛， 消费者更能把注意力放
在广告信息上，保证广告更有效传播。

例如， 相较于 58 同城多变的视觉展
示，杨幂的卖力大喊才是让 58 同城成
为“一个神奇的网站”的重要推手。 又
如，英特尔处理器“噔噔噔噔”极大提

高了品牌的辨识度， 不管人们在何时
何地听到，都会自然而然想到英特尔。

其二，听觉不像视觉，人只要闭上
眼睛就可以杜绝大部分外界的视觉刺
激，但很难隔绝声音刺激。而且一个声
音，除了内容外，还包含语气、语调、语
速等丰富的多维信息， 能够给予听众
极大的想象空间及浸入式的感知体
验，唤起消费欲望。 比如薯片广告中，

经常会听到清脆的喀嚓声， 让人倍感
解压。饮料品牌的广告中，无论是畅饮
时发出的“咕咚咕咚”，还是喝完后一
声非常酣畅的“咔”，足以让人感到清
凉和畅快。

有实验证明， 视觉与听觉的综合
刺激，能够产生“2+2=5”的效果。 如果
只是视觉刺激 ，3 小时后信息记忆率
是 72%，3 天后还剩 20% ； 如果只是
听觉刺激 ，3 小时后信息记忆率是

72%，3 天后只剩 10% 。 但假如是视
听结合的刺激 ，3 小时后信息记忆率
可达到 85%，而 3 天后竟然能高达惊
人的 65%。 换言之 ，一个小小的 “听
觉”营销，使用恰当，便能四两拔千金，

产生沉浸式的体验效果。

随 着 智 能 语 音 设 备
（智能音箱、 车载智能语音
系统 ） 的渗透率和各种形
态的声音技术应用 （播客、

语音搜索、 语音助理）， 声
音在品牌营销应用得到了
极大提升 。 加之 ， 越来越
高的趋同性逐渐使目标消
费者产生视觉疲劳 ， 传递
品牌信息的效率也变得很
低 ， 品牌方正想方设法去
抓住消费者的耳朵 ， 利用
声音感官元素突围而出 ，

与竞争对手形成明显的差
异化 。 因为 ， 相比画面 ，

声音往往更容易深入人心


