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科技，金融科技的底色

似乎，我们距离那个火热的金融科技
年代越来越远了。要知道，在金融科技被奉
若圭臬的时候，无论是以阿里、腾讯、京东为
代表的头部巨头，还是新入局的金融科技玩
家，几乎都将关注的焦点聚焦在了金融科技
身上。纵然是有了互联网金融的前车之鉴，
金融科技也不见有退烧的迹象。

金融科技的热潮多半是由人们的投机
心理所衍生而来的，很多的玩家认为，只要
是变换了互联网金融的概念，并且将改造对
象从C端转移到B端，他们就可以顺利躲过
监管，并且继续从事金融相关的工作。

事实证明，这种认识非但无法促进金融
科技的发展，甚至还将金融科技的发展带入
到了新的怪圈当中，在某种情况下，金融科
技变成了互联网金融的代名词。除此之外，
再无其他意义。很显然，对于金融科技的这
种简单、粗浅的认识，并不能够真正改变金
融进化的航向，所谓的金融科技在很多时候
依然是玩家们收割流量的工具，只不过是收
割流量的对象从C端转移到了B端而已。

可以确认的是，这种以流量为终极追求
的方式并不能够给金融科技带来长久发展，
甚至还将会把金融科技的发展带入到死胡
同里。以蚂蚁金服、京东数科为代表的金融
科技玩家的上市被叫停，正是这一现象的直
接体现。寻找新的金融科技新玩法，让金融
科技可以彻底摆脱收割流量的怪圈，才是未
来主要的发展方向。

同简单地将金融科技看成是互联网金
融的代名词不同，笔者更加倾向于将金融科
技看成是一个金融与科技深度融合的过程，
科技才是金融科技的底色。当科技成为金

融科技的底色，它才能告别互联网金融时代
的野蛮生长，从而进入到一个沉静的发展阶
段。这才是金融科技应该有的样子。

当科技成为金融科技的底色，金融与科
技之间的关系才能厘清。回顾互联网金融
的发展历程，我们可以非常清晰地看出，互
联网金融之所以会陷入到发展的怪圈当中，
其中一个很重要的原因在于人们并未真正
搞清楚互联网金融本质的内涵与意义，甚至
在很多情况下，人们仅仅只是将互联网金融
看成是互联网的一种，而不是金融的一种，
最终，所谓的互联网金融陷入到了发展的死
循环当中。

很多的互联网金融玩家并不是真正意
义上的金融机构，而是一个互联网公司。尽
管以互联网的思维来推进互联网金融的发
展，可以在一定程度上借助互联网模式的优
势，让金融的门槛降低，但是，这同样带来了
金融行业的风险。后来，在互联网金融领域
出现的爆雷、跑路等怪现象，正是这种现象
的直接体现。

互联网金融的前车之鉴，告诉我们，认
清金融科技的本质和内涵，才能让金融科技
避免陷入到互联网金融的怪圈当中。当科
技成为金融科技的底色，金融与科技之间的
关系便开始厘清。所谓的金融，只不过是科
技应用的一个场景，而金融科技恰恰是一个
新技术与金融深度结合的存在。探索新技
术与金融行业结合的正确方式和方法，并且
让金融行业的发展更加良性和健康，才是金
融科技的本质奥义。

观察现在金融科技的玩家，可以发现，
很多的玩家仅仅只是把科技看成了一个为

金融服务的工具，所有的科技都是为了他们
从事金融业务服务的。值得注意的是，尽管
这种方式可以在一定程度上提升金融行业
的效率，但是，对于金融行业来讲，风控或许
才是关键。一味地强调效率，而忽略了风
控，纵然是再有效的技术，都只不过是一种
收割流量的工具而已，所谓的金融，或许早
已风险不断。

当科技成为金融的底色，我们才能告别
让金融科技成为一种工具的弊端，通过不断
强化科技与金融之间的融合，寻找金融进化
的新模式。笔者认为，在这个阶段，科技将
会是那些真正掌握了互联网时代的优质资
源，并且可以将这些优质资源进行开发和利
用的玩家可以大展拳脚的地方，而金融则是
那些真正明白金融的内涵与意义，具备金融
特质，并且可以将金融的发展更加健康和理
性的玩家大展拳脚的地方。

当科技成为金融科技的底色，互联网金
融的余毒才能真正肃清。如果金融依然是
金融科技的底色，那么，所谓的金融科技依
然会进入到互联网金融的怪圈当中。我们
看到的以蚂蚁金服、京东数科为代表的金融
科技玩家遭遇到的发展困境，正是这一现象
的直接体现。这个时候，所谓的金融科技，
与其说是金融科技，不如说是互联网金融的
代名词，互联网金融的余毒依然存在。

如果玩家们依然对互联网金融抱有幻
想，甚至还试图通过金融科技的方式继续从
事互联网金融的相关工作，那么，所谓的金
融科技势必会进入到死胡同。当下，金融科
技遭遇到的发展困境非常明确地为我们证
明了这一点。真正让科技成为金融科技的
底色，才能让金融科技告别互联网金融的牵
绊，进入到一个全新的发展时代。

科技成为金融科技的底色之后，玩家们
才能告别互联网金融时代的平台思维，通过
成为金融行业的新基础设施来促进金融行
业的良性发展和进化。对于玩家们来讲，这
个时候，建构一个平台，不断聚集金融行业
的流量已经不再是唯一目的，他们更多地开
始思考如何将科技与金融实现融合，并且让
科技促使金融可以更好地进化。

在这个时候，金融科技将不再是像互联
网金融那样不断放大金融风险的存在，而是
变成了一个不断完善和优化金融的存在。
此刻，互联网金融的余毒才算是真正得到肃
清，金融行业的发展才算是真正进入到了一
个全新的发展阶段。当科技成为金融科技
的底色，金融科技将不再是一个平台，而是
变成了一种基础设施，并且开始真正给金融
行业带来深度且全面的改变。

当科技成为金融科技的底色，以资本和
流量为主导的商业模式才能宣告终结。在

金融科技的早期，我们看到如此多的玩家投
身到金融科技的洪流里，在很多时候，他们
仅仅只是把金融科技看成是一种获得资本
关注的方式和手段而已，并未真正想要用金
融科技真正解决什么。所以，在这个时候，
金融科技的发展是唯资本至上的。

经历了早期的资本乱战之后，我们开始
看到金融科技的发展开始进入到另外一个
发展阶段。在这个发展阶段，玩家们对于金
融科技的看法已经从博取资本的关注，转移
到了收割流量的发展阶段。借助互联网时
代积累下来的数据和流量优势，不断将金融
产品输送给用户，通过不断收割流量的方式
来实现盈利，是这个阶段金融科技的主要商
业模式。

如果我们对金融科技的商业模式进行
总结的话，以资本为主导和以流量为主导的
商业模式是金融科技的上半场主流商业模
式。虽然这种商业模式可以让金融科技获
得快速发展，可以让金融科技的玩家活得比
较滋润，但是，这种浅显的商业模式所到来
的发展仅仅只是暂时的，难以持续的。当科
技成为金融科技的底色，金融科技的商业模
式才能发生本质且深刻的改变。

在这个阶段，金融科技玩家们的盈利模
式是通过科技深度赋能和改造金融行业的
方式来实现的；在这个阶段，金融科技玩家
们的目标对象将不再仅仅只是以C端用户
为主，而是开始以B端用户为主。以B端用
户为主，需要玩家们不断投身到行业发展的
细枝末节，真正发挥金融的“毛细血管”的功
能和作用，这其实是对金融功能和属性的一
次真正的回归。

值得注意的是，这样一种回归并不是简
单将金融与行业进行简单相加，而是建构在
金融科技化与行业科技化并行的大背景
下。从某种意义上来讲，金融科技是两者之
间的一个“交点”。在这个“交点”，金融与科
技都能够发挥出自身的功能，并且都可以保
持自己的原有色彩。

对于金融科技的玩家们来讲，他们在这
个过程当中所扮演的角色，就是如何在科技
化的大前提下让金融与行业深度融合。同
样地，他们的盈利方式，同样是在促使金融
与行业深度融合过程当中实现的。此刻，以
资本和流量为主导是商业模式才能宣告终
结，并且真正进入到了一个以新型的商业模
式为主要驱动力的新发展阶段。

当科技成为金融科技的底色，它的发
展才能真正进入到一个全新的发展阶段。
在这个阶段，金融与科技之间的关系得到了
厘清，互联网金融的余毒得到了肃清，资本
和流量主导的商业模式得到了颠覆，金融科
技的新未来真正开始来临。

奈雪的B面：卖最贵的茶饮，却连亏三年
近年来，中国新茶饮市场的发展如洪

水猛兽，诞生了大大小小各种品牌，而其
中奈雪的茶更是被寄予厚望登上“新式茶
饮第一股”。

不过，近日奈雪的茶官方否认了6月上
市的消息，而在其春节期间递交的招股书
显示，奈雪的茶至今仍未盈利，最近三年
累计亏损超过1亿元。

那么，如火如荼的行业，顶流的头部
玩家，为何上市前夕依旧“流血”？

网红茶饮的B面
奈雪的茶成立至今依旧在亏损，确实

和公司近年来塑造的“人设”不符。
网红店、丰富的品类、持续研发新

品，以及每单均价达 43.3元，远超国内同
行 35元的平均水平……这些都很难让其与

“亏损”联系起来。
但从奈雪的业绩来看，从 2018 年到

2020年前三季度，三年的时间，奈雪已经
亏了 1.37亿元。那么，公司为何迟迟无法
实现盈利呢？

如果从内部找原因的话大概有两点。
一是，奈雪的茶至今一直拒绝加盟，这无
疑给自己增加了成本负担。

同行的 coco、一点点、蜜雪冰城等品
牌则以加盟为主，动辄几十万元的加盟
费，想必已经收到手软，也不用承担门店
经营的风险。

二是，几个头部品牌如喜茶、奈雪都

是以“茶饮+欧包”为主要的销售模式，这
就导致了门店必须拥有足够大的占地面积。

有数据显示，奈雪的门店面积几乎是
新茶饮品牌里占地面积最大的。不仅如此，
定位白领人群的奈雪，其门店往往选在一二
线城市、人流量居多的商圈。上述这些因素
都导致了奈雪门店租金、物业、员工及物料
增加了巨额的成本。

但奈雪能因此就把欧包砍掉吗？
只怕也是很难。从奈雪成立开始，欧包

和茶饮就是捆绑在一起的，甚至可以说奈雪
的天下有一半都是欧包打下来的。

“一杯好茶，一口软欧包”也是奈雪成立
之初就打出来的口号，就这么把欧包砍下
来，对奈雪来说反而不是一件好事。

同时，自成立以来，奈雪就在不断扩
张。2018年、2019年及2020年前三季度，奈
雪门店数量分别为 155家、327家和 422家。
扩张无可厚非，但扩张带来的规模效应却并
不突出。

根据其公布的招股书显示，奈雪占有
17.7%的市场份额，次于喜茶 25.5%的市场
份额，位列第二。

此外，在极速扩张的步伐之下，奈雪的
客流和订单也在分散，导致销售额进一步下
滑。数据显示，2019年奈雪整体平均日销售
额同比减少9.8%，2020年1-9月受新冠疫情
影响降幅扩大，整体同比减少30.4%。

行业内卷，千帆竞赛

“这位自比乔布斯的朋友，抄完奈雪的
芝士草莓，又抄霸气蜜桃，抄霸气黑提，又抄
霸气石榴，再来抄软欧包。除了当年芝士草
莓是在奈雪上了四个月后上的，其他都是隔
了一年跟着奈雪回归产品上。我都替你没
意思……”

2018年 11月 18日，奈雪的茶创始人彭
心在朋友圈发了这样一段话，并@了喜茶创
始人聂云宸，直指“喜茶抄袭”。

而这场喜茶和奈雪之间的恩怨八卦，也
揭示了近年来行业内产品互相模仿，互相内
卷的现象。

其实纯从配料角度而言，很难说有什么
特别的商业专利可言。抄袭或许谈不上，但
产品同质化却已然暴露无遗，毕竟喝过“芝
芝莓莓”、“霸王芝士草莓”、“芝芝莓果”的消
费者都觉得没什么区别，口味相当。

这也就意味着大部分新式茶饮在产品
方面基本没有不可替代性，包括头部的喜
茶和奈雪。

根据前瞻产业研究院发布的研究报告
显示，目前中国新茶饮市场的产品还是以
奶盖茶和水果茶为主，产品同质化现象相
当严重。

因此，推陈出新成为这个行业保持竞
争力的必然方式。

2020年，喜茶平均每1.2周就会推出一
个新品，奈雪则是每周都上新品，在 2020
年奈雪推新了 127次，并且 2018年以来推

出了约60款季节性产品。
这在无形中，也在增加了研发的成本

压力，为了在同质化中出圈，品牌们都绞
尽脑汁。

如今，在经历了拼品质、拼创意、拼
营销等多重维度的竞争后，各大茶饮品牌
的天花板隐现，但涌入这个赛道的玩家却
未曾减少。

除了以喜茶、奈雪为代表的头部品牌
以外，也有越来越多的新中小品牌，比如
茶百道、茶颜悦色、伏见桃山等，甚至连
瑞幸等咖啡品牌也推出了小鹿茶等新式茶
饮。

根据奈雪此前发布的新式茶饮白皮书
显示，从2017年到2019年，新式茶饮的门
店从25万家迅速增长到50万家。

尽管 2020年因为疫情的原因造成了门
店数量减少，但在 2021年初，门店数量又
会重回顶峰，可见这个行业的品牌排位战
还没有结束。

有业内人士认为，想要在竞品林立的
新式茶饮赛道中脱颖而出，拼的还是差异
化的竞争优势、核心的竞争壁垒、强大的
供应链体系等硬实力。如果不能在产品品
类、供应链上实现突围，当越来越多的新
茶饮品牌崛起，消费者的选择会变得越来
越失焦。

所以，站在风口猪都能飞起来，但是
风口过去，谁也不想做那只摔死的猪啊！


