
NEW WORLD TIMES
网络文摘新世界时新世界时报报 2021年4月16日 43

6-083

((301301)-)-875875--51445144

(DC)(DC)
(DC)(DC)
(MD)(MD)

316316 N. Washington St.,N. Washington St.,
Rockville, MD,Rockville, MD,2085020850

（（DCDC店和店和RockvilleRockville店店））

元气森林：往后撤退100步
前些天因为马斯克在 Twitter 带火了

clubhouse，中国一大批企业疯狂涌入，有互
联网巨头，有直播平台，也有新的创业公司，
后面还有很多投资公司拿着钱推波助澜。
热情似乎没有超过 1个月，已经鲜有人再提
及这个风口。

当一个风口闪现，创业者和投资人一拥
而入，比谁的产品落地快，比谁能快速圈用
户，比谁能快速得到高估值，仿佛只有“唯快
不破”才是创业的不二法则。在这样的氛围
之下，XX企业最快 IPO、XX企业创业两年估
值100亿等信息似乎已屡见不鲜。而当绝大
多数创业者都在蒙眼狂奔的时候，元气森
林，这家往后撤退100步的企业，或者可以给
我们一些新的启示。

快慢之间：激进与后撤
在线教育、二手车、共享单车、O2O、千

团大战、直播……回看互联网二十年，你会
发现一个又一个风口过后常常会是一地鸡
毛，很多企业都因为在风口上抢速度而死在
沙滩上。当然，这二十年中，前有BAT，后有
TMD，这些扎实做好产品、服务好用户的企
业可以成为真正的行业巨头。

他们的差别在哪？就是快与慢的选择：
在风口中是一味遵循快逻辑，不顾一切地冒
进，还是应该合理引入慢哲学，冷静、理智，
适当撤退？

我们必须承认，风口是创业者最好的机
遇，好的赛道不容错过。但是在风口中，很
多创业者会存在误区。比如被噪音干扰，忽
视了对基本规律的认识。其实，在线教育、
二手车、共享单车、O2O，曾经都是好赛道，
但是过度追求“快”的企业，他们手中没有好
的赛马，而是通过给马吃兴奋剂，靠资本、营
销、市场份额、用户数、估值等等一些表面的
虚浮暂时领先。而要想在一条赛道上跑得
又快又久的，就需要真正好的赛马——产
品。无论是 BAT，还是 TMD，都是因为“良
马”在手能够成为最终的赢家。

一个企业创业，从 0到 1的过程最难。
现在回头来看，无论是传统产业还是互联网
产业，任何一家走得长久的企业都必须有好
的产品，这个产品可能是一个实物，也可能
是一个APP，还有可能是一种服务。做好产
品，是企业发展的根基，是“1”。而资本、营
销、估值等等都是 1后面的 0。因为对“快”
的执念，一些企业搞错了1与0的顺序。

1是产品，更是用户需求
元气森林在市场上第一个爆款是燃茶，

但用户见到的并不是其开发的第一款产
品。2016年上半年，元气森林做出第一款产
品，500万生产了 3万箱。但是团队发现这
款产品与自己希望的极致还有差距，内部产
生了激烈的争论。最终，这批货不仅没有上
市销售，反而又投入 100万将这批产品全部
销毁。

这几年在快消品行业，与过去二十年的
互联网行业一样，一个风口接一个风口，很
多创业企业都在加速前行，但元气森林却往
后撤了 100步，在产品品质这个环节坚决采

用了“慢”的哲学。创始人唐彬森在早年多
次演讲中，反复强调过一件事：这个时代是
产品为王，而不是渠道为王。唐彬森所理解
的产品为王，背后的本质是“客户第一”，这
其实是所有企业的根基。元气森林通过600
多万元的学费更加坚定地认为：产品极其重
要，但是用户比产品更加重要。

也就是说，从 0到 1的过程，表面上“1”
是一个极致、完美的产品，而本质是用户的
需求。企业不是做出来产品再去寻找用户，
而是为用户提供最好的产品。产品再“好”，
用户不认也是0。所以，一个企业，只有先把
用户这个“1”先立住了，再书写后面的“0”才
有意义。

亚马逊是全球互联网产业的一个标杆，
其创始人贝佐斯的成功秘籍是在快速变化
的时代抓住十年常量，“如果你想要一份成
功可持续的事业，不要问自己在未来将发生
什么或影响你的公司的改变。相反，你应该
问自己，什么不会改变，然后将自己的时间
和精力投入到这些事上。”在他看来，以更低
的价格获取更好的商品是用户不变的需求，
而亚马逊就是通过自己商业模式来长期满
足用户的这一需求。

再比如美团创始人王兴在 2016年提出
著名的互联网下半场理论，随后又提出对企
业业务边界的观点。互联网下半场，旧的流
量红利消失，企业要围绕用户建立更多层
次、更多维度的服务。以团购起家，在外卖
市场立稳脚跟的美团，未来要满足的是用户
多层次的本地生活需求，所以边界就是用户
需求，美团从外卖到酒旅、到店、跑腿不断扩
张业务线，甚至还因为网约车业务与滴滴

“开撕”。在王兴看来，业务没有固定的边
界，美团的“产品”就是满足用户本地生活的
需求。

元气森林创业，看到的是当下年轻人对
健康生活方式的需求。这一代年轻人，需要
为生活增值，他们希望生活中多一些“甜”，
但还要低脂、无糖，有利于健康。元气森林
就围绕这一需求不断推出新的口味、新的品
类，用户对健康的需求就是元气森林所有产
品的唯一出发点。

可以看到，亚马逊的“1”是用户对低价
高质商品的需求，美团的“1”是用户对全方
位本地生活的需求，而元气森林的“1”则是
用户对健康生活的需求。

如何把1做好：创造性大于创新性
找到 1并不是很难，但把 1做好却非常

非常难。在线教育的需求有没有？不仅有，
还非常大，但是很多创业企业没有把核心放
在教育的质量上，而是品牌营销上，所以在
线教育对于社会的价值远远不如他们这几
年在营销上的资金投放。共享单车的需求
有没有？肯定是有。但是早期创业的几家
共享单车企业并没有把精力放在车的质量、
运营、服务上，而是一味追求市场占有率，所
以不到两年时间共享单车行业便是一地鸡
毛。

如何把 1做好？在元气森林看来，创造

性大于创新性，没有创造就没有创新。
中国水饮行业，与其它很多行业一样，

都是跟随国外的脚步进行小创新，没有大革
命。时代的进化，总是酝酿出很多新的机
遇。

很长一段时间，中国人对饮料的观念还
是停滞在饮料是不健康的东西，认为喝饮料
对身体没有任何好处。而事实上也是，市场
上的各类饮料都或多或少存在一些健康的
隐忧，不能让用户纵情畅饮。元气森林看到
Z时代年轻用户的新需求，要做的就是从 0
到1的一件大创造的事：研发无负担饮料，彻
底解除国人谈“饮料”色变的魔咒，让大家喝
上安心，放心的好产品。

如果要想大创造而不是小创新，必要条
件就是研发。元气森林就是在还没有成立
公司的时候，先成立了立研发机构，研发先
行。

因为产品的重要性，元气森林不仅研发
先行，在公司运营中研发的重要性提到最
高。在早期，元气森林产品部门的人数一度
达到全公司的10%。据唐彬森透露，元气森
林 2021 年的研发费用和研发人员将会是
2020年的3倍。

相关研发人员每天都在探索和设计各
种产品概念，并进行测试，可以调动的资源
权限也很高。其研发部门采用赛马机制，产
品开发是以小组为单位，沿用了游戏公司常
见的“赛马机制”，通过竞争不断激发创造
力。

在很多风口领域，企业都会采取补贴的
方式加速发展。元气森林也采用了补贴的
方式，不同之处在于，元气森林是以用户为
中心的补贴模式：即舍得在研发和生产上不
计成本地用心付出，产品选用的成分和配
料，都是选择行业内高标准、高成本的，把费
用尽量多花到产品成本上去，提升产品自身
价值，让消费者从产品本身获得更多。

元气森林似乎也在烧钱，但其“烧”出了
好的产品，赢得了用户口碑，进而会形成一
种固化的用户认知。

可见，元气森林不是简单地创新，而是
一种颠覆，“客户第一”为基准进行价值重
构。在传统的饮料市场，一些企业往往是先
将产品售价的一部分用于渠道，一部分用于
营销，一部分作为利润，剩下的再用来研发
生产。元气森林的做法是完全颠覆过来，先
考虑用户需要什么，再不计成本的把用户的
需求用创新产品满足起来。

每一个0都需要创新
一个企业的成功是产品、营销、渠道等

多重因素。产品创新是画好“1”，其它方面
的创新则是在不断地加“0”。加好后面的

“0”也不容易，每一个环节都需要创新。
“找到消费者心智的空白点，并与之建

立联系。并且这个空白点必须有价值。”唐
彬森认为。所以我们看到，元气森林在“0
糖、0脂、0卡”的产品定位下，所有产品调性
都与之契合，这样的一致性也有利于帮助元
气森林聚焦无糖饮料这一品类，聚焦关注健

康的核心目标人群。元气森林通过各种新
兴的互联网语言，不断向用户传递这一信
息，这不仅仅是“空白”，而且满足了“价值”
这一条，起到了很好的占位效果。

体现互联公司特色的地方还在于产品
迭代。我们知道，传统快消品的研发、生产，
都是先做用户调研，然后立项、研发、生产、
面市。但是用户需求真不是靠前期调研可
以精准把握的，更何况用户需求也在不断变
化。

元气森林的研发走的是快速试错的路
子。以口味为例，内部平均一两天就做一次
饮品口味测试，然后快速调整，整个研发周
期控制在 3-6个月，快的时候 3个月就出产
品了。元气森林早年测试了几十种 idea才
确定了燃茶这个产品，而气泡水更是测试了
100多种，这总共才花了 1年多时间。元气
森林的这套产品打法，也是来自于互联网，
让一手数据说话，让市场决定每一款产品的
生命周期。

回看元气森林可以在这几年快速崛起，
第一是心甘情愿往后撤100步，把“1”扎扎实
实做好；第二是在后面的每一个“0”上也不
敷衍，每一个环节都用互联网的方式去创
新，围绕“1”这个核心做多维度的重构。

后撤 100步，其实换来的是企业发展更
加快速，并且更加持久。

Z世代消费者成为消费主力群体，这是
国货、新消费品牌的机会。但是，在批量产
生的新消费品牌的同时，很多品牌也陷入了

“快”的偏执中。仔细看近两年新消费领域
的佼佼者，许多新品牌发展速度很快，但他
们并不是产品制胜，而是新的流量红利所
致。不得不承认一个现实，近两年不少新兴
品牌都是依赖小红书、抖音、淘宝直播走红，
但他们在领先新流量红利走红的同时，并没
有建立起与品牌相匹配的产品力，从而导致
销量过度依赖营销，而不能真正形成品碑，
形成有效的复购。在快逻辑中，利用好新的
流量红利，就可以快速带一波热度，赚一波
就走。

“对未来有信心，对眼下有耐心。前提
是要相信未来，相信世界的长期性，相信投
资指数。”虽然身处消费品这个快行业，但唐
彬森认为依然要坚持长期价值理论，相信长
期价值，就少打广告，搞好产品，“有长期主
义的人应该关注战略，有长期效应的事情，
少关注具体战术执行。”

而适当的慢哲学，就是以用户需求为核
心，把产品、服务做好，通过系统性创新不断
满足用户需求，影响用户心智，建立自己的
竞争壁垒，品牌、市场份额、营收都是一个不
断积累、进化的过程。这是一个大循环，并
且是不断创造价值、产生增值的大循环。

Z时代的崛起，是中国品牌的机会。但
这样的机会，并不留给一味激进求“快”的企
业。希望中国创业者能多理解一些适当的
慢哲学，在这一轮机遇中多创造一些真正属
于中国的、有价值的世界级品牌。


