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700万广告金激励“黑马”

据介绍，此次新相品牌计划将从

资金、营销、数字运营等维度为新品牌

商家开放六大权益。其中，在细分赛道

脱颖而出的新品牌，将有机会从700万

年度营销“黑马”总奖金池中赢取百万

奖励，作为来年营销的启动资金。

不仅如此，阿里妈妈还将进一步

深度开放数字经营能力，数智策略中

心团队将分享深链经营Deeplink方

法体系，为报名入围的新品牌降低门

槛，后者可享受Deeplink平台以及达

摩盘3个月免费高阶数据产品及功能

使用。

对于行业新人来说，“6·18”“双

11”等大促在商家打响品牌力，抢占用

户心智发挥的重要性不言而喻。阿里

妈妈表示，在今年“双11”，优选新品牌

将直接获得天猫大快消行业、天猫食

品行业以及天猫消费电子行业提供的

大促营销资源。在节后，品牌还会获得

天猫宝藏新品牌大赏的持续曝光。

据了解，整体项目招募于即日启

动，采取天猫行业定向邀约和阿里妈

妈大赛官网报名双通道机制，第一阶

段报名于10月20日截止。

精细运营替代流量崇拜

不止阿里，在今年“双11”前，基于

生态资源优势的直播、社交类头部企

业也在下功夫招揽新品牌，例如为商

家提供多产品互通联动营销曝光，搭

建达人传播矩阵，公私域相互导流等

服务。种种手段最终都指向新品牌关

切的核心问题，即能否沉淀用户群实

现转化，从而在形成良好品牌认知基

础上提升复购率。

一时间新品牌成为各大平台的宠

儿，与其在资本市场的热度有一定关

系。仅以美妆赛道来说，据一组行业平

台不完全统计的数据显示，2021年

1-7月国内美妆行业发生了75起投融

资交易，已披露的融资金额超70亿元，

新锐品牌占比超过半数。与此同时，半

数之上的公司进入A轮以上的融资环

节，意味着不少公司已经初具形态，谋

求更长远的发展指引。

因此，和其他平台单一推崇流量

效果不同，阿里妈妈将为新品牌提供

专业人士的实战指导。新相品牌计划

将特邀专注中国新消费领域知名投资

机构———宝捷会创新消费基金，与商

家开展沟通指导。一方面是为新品牌

在新消费趋势行业观察和生态圈构建

上进行赋能，另一方面则是提供投资

业界的前沿动向和一手建议。

同时，天猫行业专家也将参与新

锐品牌全程孵化，带来新品牌赛道趋

势分享，商家长线运营和节点营销实

战指导，来助力新锐品牌长线发展。阿

里内外部导师也会围绕新品牌发展生

命周期和营销节点，开展资本力和经

营力系列实战分享，并设置产品力、内

容力和组织力等焦点话题，与业界权

威互动交流。

除了让商家跑得稳，新相品牌计

划还将联动全域媒介的能量，贯穿创

投圈、营销圈、电商圈等不同的行业圈

层，跟踪直击新品牌经营表现及品牌

方法论，打造标杆故事。在各赛道获得

优胜的新品牌，阿里妈妈还会为其定

制专题深度报道，扩大行业影响力。

持久力才是竞争力

“我们对产品设计和客户投放体

验都进行了转型，从谈论营销效率转

变为谈论经营目的。”阿里巴巴集团副

总裁、阿里妈妈事业群负责人家洛认

为，当前人们不再单一关注GMV的达

成，而是注意研发、上市、用户管理等

一系列品牌经营环节。

例如彩瞳新品牌moody希望在扩

大自身品类增长同时加强对隐形眼镜

市场的教育引导，让跨品类的高潜客群

种草。借助阿里妈妈，moody在“6·18”

筛选出更高效的拉新产品，大促首日仅

30分钟就突破了去年“6·18”整体业绩。

而欧莱雅则是结合万相台分层人群精

细测算，对预算结构进行优化，在大促

中实现CVR（转化率）近80%的提升。

阿里妈妈市场公关部总经理穆尔

表示，过去的数年间，阿里妈妈不断地

见证新品牌为消费市场带来勃勃的生

机，也在一线的服务中听到了来自新

品牌更多样化的经营诉求。阿里妈妈

将基于自身的实战实力，为新品牌带

来六大类别权益的加持，进而推动新

品牌能够真正地高光出道。

数据显示，在去年“双11”期间，天

猫共有16个新品牌累计成交额突破1

亿元。其预计，未来3年，将有1000个年

销售过1亿、100个过10亿的新锐“黑

马”品牌在天猫上成长起来。

值得一提的是，此次新相品牌计

划除了“美肤个护”“爱家爱宠”“国潮

美食”“新潮数码”和“智慧电器”五大

传统品类，还将专设“X赛道”，让更多

独创商家跑出自己的品牌力。

北京商报记者何倩

当头部企业争相在“双11”前拉拢新品牌时，阿里妈妈对待新品牌的态度反而变了。据了

解，近日，阿里妈妈推出新相品牌计划，定位于全域数智经营加速孵化器，向2018年1月1日后

入驻天猫的新品牌商家启动招募，并开放广告金、数智经营、营销等多维度六大权益。阿里妈妈

联动天猫生态正在改变游戏规则。相较于过往强调爆款流量经营，前者希望加入比拼的新品牌

更有野心，看重更长维度的经营周期。

北京商报讯（记者赵述评翟枫瑞）10

月11日，泸州老窖股份有限公司（以下简称

“泸州老窖”）以224.5元/股收盘，纵观泸州

老窖近期资本市场表现，股价已呈现出增

长势头。与此同时，泸州老窖也在近日发布

新品预热海报。对于新产品的相关信息，泸

州老窖相关负责人向北京商报记者表示，

暂时没有更多消息。业内人士表示，随着酱

酒热逐渐升温，贵州茅台加大了对旗下系

列酱酒品牌的营销力度，习酒等开始向千

元价格带发起冲击，国窖1573将面临更多

竞争对手。新产品的推出，或是战略产品，

为了填补次高端价格带的空缺。

据海报显示，泸州老窖将在本月17日

推出一款战略新品，新品瓶身印有“1952”

字样，新品以“时代经典，致敬开创”为主

题。除此之外，海报中并无其他相关信息。

如此神秘的新品，也引起不少业内人士猜

测称，泸州老窖的新产品，或是瞄准次高端

市场。

北京商报记者梳理泸州老窖产品时注

意到，泸州老窖高端代表产品为国窖1573，

售价在千元以上，次高端代表产品是高光

G3、老窖特曲60版、百年泸州老窖窖龄90

年，售价分别为818元/瓶、759元/瓶和699

元/瓶。不难发现，泸州老窖在700-1000元

次高端价格带仍有一定空缺。

中国食品产业分析师朱丹蓬表示，白

酒次高端市场还有较大增长空间。随着消

费不断升级，次高端市场的体量也在逐渐

扩大。

值得注意的是，泸州老窖近年来也不

断推出新产品。北京商报记者在京东平台

泸州老窖官方旗舰店了解到，去年推出的

高光系列，其中次高端产品高光G3目前售

价为818元/瓶。有经销商向记者表示，高光

系列的出现，填补了泸州老窖大流通产品

300-800元价格带的空白。

白酒营销专家晋育峰表示，泸州老窖

的新品，应该是战略大单品。同时，定价应

该在700-1000元价格带。事实上，不少业

内人士均认为泸州老窖新产品是瞄准次高

端市场。有业内人士表示，新产品“1952”推

出的意义，或是为提升企业业绩，因此不太

可能是超高端或高端产品。同时，国窖1573

已站稳千元价格带，市场表现良好，企业没

有必要再推出千元以上产品。

业内人士认为，随着国窖1573和特曲

进入成熟期，泸州老窖去年推出的高光系

列以及即将推出的新品“1952”，或许都是

泸州老窖谋求业绩突破的第三增长点。

泸州老窖在年初明确了“十四五”战略

规划及2030年目标，表示要坚持重回中国

白酒行业“前三”位置。

从业绩来看，泸州老窖近年来业绩得

到稳定提升。今年上半年，泸州老窖营收、

净利同比增长分别为22.04%和31.23%。

2016-2020年，泸州老窖营收同比增长分

别 为 20.34%、20.5%、25.6%、21.15%和

5.28%，净利润同比增长分别为30.89%、

30.69%、36.27%、33.17%和29.38%。

朱丹蓬表示，通过业绩和股价不难发

现，泸州老窖近年来取得高速发展。未来如

果想要重回行业前三，泸州老窖在品牌、产

品、渠道、团队、体系等方面仍有一定提升

空间。

业绩的稳步提升，也让企业有更多时

间可以寻找新的发力点和完善产品结构。

有业内专家表示，中国次高端白酒市场除

了“规模大、增长快”之外，还有品牌集中度

低的特点，与高端白酒几乎被头部白酒品

牌全部占领的现实情况不同，次高端市场

对“新品”更加友善。

业内人士表示，受益于消费升级，部分

中端酒消费者往次高端酒方向转移，次高

端酒消费者不断增长。基于消费者喝少喝

好的消费升级趋势，次高端白酒未来仍有

较大发展。

国美分拆业务谋求高估值

铺路独立业务

自创始人回归后，国美不断公布新的战略。

国美零售公告显示，公司将为控股股东国美家、

打扮家、国美窖藏、共享共建、安迅物流5家公司

提供管理服务，目标公司未来几年预期将给国

美零售累计带来万亿以上交易规模的提升，有

利于各战略业务板块的成熟发展。

公告中还提到，公司将在时机成熟时，考

虑将电器供应链予以从公司分拆，独立进行

资本运作。关于国美零售新战略的更多细节，

北京商报记者联系到北京国美相关负责人，

截至记者发稿该负责人并未给出更多回应。

国美已经为这次“分拆”的发声做好了铺

垫。在国庆节前夕，国美官宣升级安迅物流，7

月初，国美零售对原有的“闪店送”业务进行

了升级，以加强快递配送服务。业内看法多指

出，“安迅物流真的要做快递了”。今年4月，国

美收购打扮家80%的股份，打扮家还在今年

提出了三年要做5000亿元的经营目标。

除此以外，国美在“8·18”前夕发布了全

新的App“折上折”，希望建立起商户获客、建

立私域流量的需求和用户优惠购物的链条。

此举被视为国美发力电商，争夺第三方商家

资源、强攻新买家，或许国美能借此在电商领

域扳回一局。

以上种种迹象不难看出国美对独立业务

商业化的期许。

提高资本认可度

在资本市场的竞争中，零售、电商企业尤

为忙碌。阿里旗下的影业、健康陆续上市；京

东将物流、健康分拆后，将独立业务推向港股

市场……有同行行动在前，零售企业通过分

拆谋求上市、寻求高估值已屡见不鲜。一位股

票分析师表示，分拆上市可以增加上市公司

的融资渠道，母集团整体的财务结构会得到

优化，并提高资本市场认可度。

北京商报记者观察发现，在京东健康上

市前，京东（美股）每股股价峰值价格为92.77

美元。京东健康上市之后，截至目前，京东（美

股）每股股价峰值价格为108.29美元。

截至10月11日，国美零售每股0.86元，总

市值290.31亿元。这一市值较京东、阿里、苏宁

易购等上市企业有不小的差距。如果能通过

拆分业务，提高资本市场对其的估值，不失为

一个好办法。

与此同时，在零售企业纷纷涉猎医疗健

康、服务等业务时，国美也在寻更多优势应对

竞品的围堵。国美的老对手苏宁易购在尝试

开放供应链与系统，快速覆盖线下市场。在零

售市场的起起伏伏中，国美仍需探索并找准

自己的位置。

此前，国美曾表明“18个月恢复国内原有

市场地位”，如今国美在电商领域的频繁布

局，让其与淘宝天猫、京东、拼多多等电商平

台的竞争不再含蓄。在新一轮的较量中，诸多

业务也进入到了精耕细作的阶段。

激发社群活力

在国美希望通过分业务线，寻求高市值

的同时，有观点指出，零售企业要以实体巨盘

为根基，应该将更多的心力放在实体转型上，

实现更大的业绩增长。

资深产业经济观察家梁振鹏表示，国美

在全国有3400多家实体门店，具有完善的全

国分布式物流体系，完整、系统的供应链能力

和“入户到家”的后服务能力以及迅速成长的

社群运营能力。随着非家电商品形成对国美

社群的高频刺激，将进一步增强国美社群的

用户活跃度，实现社群规模的进一步扩大。

与此同时，随着独立业务发展，分业务也

将面临市场的考验。尤其是外界视为优质资

产的安迅物流，在电商物流市场激战的当下，

它如何开局？申万研究所首席市场专家桂浩

明表示，现在快递行业已经进入寡头垄断时

期，为进一步抢占市场份额，各大快递公司展

开全方位竞争，“快递的竞争，应该转为围绕

质量、服务、便捷展开，吸引客户合作，并实现

企业经营的良性循环”。

北京商报记者王维祎

分拆业务上市，似乎成了零售巨头的家常便饭。10月11日，国美零售

发布公告，将为控股股东5家公司提供管理服务，并期待5家公司为国美零

售带去交易规模的提升。同时，电器供应链部分业务或将分拆并实现资本

运作。放眼零售圈，企业纷纷将基础建设、分业务等板块拆分，实现在资本

市场的扩容。在业内人士看来，零售企业应该以实体为基础，将更多的心

力放在实体转型上，才能谋求更快的业绩增长。 国美宣布安迅物流上线快递业务

瞄准次高端市场？泸州老窖新品解谜

国美分拆业务时间线

2021年1月 国美App改名为“真快乐”

2021年4月 国美收购打扮家80%股份

2021年8月 国美“折上折”App进入试运营阶段

2021年9月


