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一年换店20%新品牌“督促”实体更新
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资本加持品牌走进实体

每次逛街都有新发现，已经成为当下购

物中心的写照。北京商报记者走访各大商圈

发现，Ubras、内外、墨茉点心局、Manner等新

消费品牌已经遍布各大人气购物中心，而此

类品牌的背后都有资本的加持。例如，2021年

内衣类目中有Ubras、蕉内、内外、完型4个品

牌获得融资，融资金额为11.53亿元。

北京商报记者走访北京apm的KKV看

到，该门店开业不足3个月，但人气相对于其

他集合店已经高出很多。同样，朝阳合生汇内

的KKV作为北京首店，也成为负二层商户中

的流量担当。同在朝阳合生汇的韩国品牌

chuu接连开店。据chuu合生汇门店的工作人

员描述，今年chuu将在北京西单、三里屯等

地开出10家线下门店。

而芳圆里即将开业的Ubras将是北京第9

家线下实体店，从2019年开出首家线下店之

后，三年时间全国实体店数量在30家左右。香

氛品牌观夏也是从线上积累了一定的人气之

后，落地北京三里屯太古里，成为了年轻潮人

们的新选择。

除了零售类门店之外，中式点心店、咖啡

店可谓近期购物中心的“排队王”。今年3月

起，Manner在国内十余个城市累计开设200

多家线下门店。墨茉点心局从去年年底落地

北京，半年时间开出9家。

不过北京商报记者走访发现，原来需要

排队几个小时的墨茉点心局、泸溪河桃酥等

已经不再需要排队，与此同时，詹记、虎头局、

南洋点心局在北京落地，一定程度上分流了

北京客群。

据仲量联行统计分析，过去五年，新消费

领域投资热度总体保持增长趋势，融资总数

翻了9倍，尤其在2021年呈现爆发式增长，同

比大幅增长111%，但预计未来投资数量有所

放缓。

上述品牌之所以能快速在人气购物中心

布局，离不开资本的加持。北京商报记者发现，

上述品牌通常选址在热门商圈人气较高的购

物中心负一层、首层或二层的优质铺位，此类

铺位的租金水平普遍较高。仲量联行举例指

出，集合店类品牌大多选址于人流动线丰富、

展示面大的区域，其所承付的租金水平高出同

楼层时尚类铺位的10%-20%。因此，“带资进

组”的品牌所表现出的资本实力就成为业主招

商时的重要考量，租金承付能力更高有助于提

升项目租金收入和整体经营表现。

一年更换品牌超20%

而购物中心往往也是看中了新消费品牌

的流量。北京商报记者从一些热门商场知情

人士处获悉，较大型的购物中心每年的品牌

更换率已超20%。在各大商圈，以MStand、

Manner为代表的咖啡品牌基本替代卤味、冷

饮店；潮玩、杂货店、集合店替代传统零售等。

仲量联行发布的数据内容中显示，自

2020年至今，在北京优质购物中心里，受资本

推动的品牌在新开店铺中占比超过20%，而

其在300平方米以上的新开店铺中占比达到

35%。这便意味着，购物中心的品牌更换频率

越来越高。

上述现象在一些热门购物中心中确有发

生，中粮·祥云小镇相关负责人透露，2021年

全年，祥云小镇品牌汰换率21.7%。取而代之

的是fudi会员店、麻六记、粤洱堂、baker

spice、foundhome等70余家区域首店。同样，

北京商报记者从朝阳合生汇了解到，该商场

去年一年引进了超26家首店、21家品牌店铺

升级为A级店铺或旗舰店。

虽然暂不能获知朝阳合生汇每年的品牌

更换比例，但据北京商报此前调查，2020年朝

阳合生汇在一年时间内更换183个品牌，更换

率接近30%，其中引入了不少国货新品牌和

网红品牌。

品牌更换频率增高的背后，离不开商场

灵活的租赁模式和消费者人气助推。有商场

业内人士透露，虽然大部分购物中心的租赁

合同有效期为1年和3年，但付款方式为押三

付一或押一付一的形式，所以给了商家更为

灵活的运营方式。“一些商家虽然签约几年时

间，但因为种种原因想要撤店，损失的只有押

金。”该人士直言。

对于购物中心高频次更换品牌，中国百

货商业协会秘书长杨青松在接受北京商报记

者采访时表示，存在购物中心为保证开业期

间有足够的品牌“上座率”，先大面积吸引品

牌入驻，再对不合适的品牌慢慢调换。

当然，这并不意味着购物中心可随意更

换品牌，“一般15%以内属于合理范围”，杨青

松进一步解释称：保持适当的品牌更换率是

好事，但过高的更换率，会造成购物中心的品

牌定位不清晰，总是有铺位装修，也会导致顾

客体验差。另一方面，更换品牌频次过高，会

出现空档、免租期等情况，将影响购物中心的

租金收益。

严格挑选入驻品牌

在招商环节，中国商业联合会专家潘玉

明建议从严把关，购物中心对经营区域进行

价值评价后，还要对品牌的大众口碑、经营内

容鲜度、营销特性塑造等方面进行初步的挑

选，再对品牌的获利、替补等维度进一步衡

量，“可签订对赌协议、共担风险，最终纳入合

作框架”。此外，顾客认知率、购买转化率、主

打热品营销波段盛衰等，均应该是购物中心

引入新品牌时考虑的方面。

在引入品牌后，就会存在新品牌没有经

过市场检验，有的品牌存在设计缺陷、材质不

良等问题，“消费者用脚投票，自然会淘汰这

类不合适的新品牌，购物中心也就需要快速

替换”。杨青松给出了上述理由。

“购物中心越开越多，品牌考虑销售，

并不可能在所有的购物中心均铺设店铺，

就会导致购物中心招商率和开业率不足。”

杨青松认为，与其空着店铺，购物中心还不

如退而求其次，引入当下正处于上升期且

急需进入购物中心提高市场认知的新品牌

补充位置。

与此同时，当某一细分赛道短时间内被

大量资本催热时，品牌也面临着同质化竞争

的红海。仲量联行华北区研究部负责人米阳

表示，“随着新消费投资趋于谨慎和成熟，新

消费品牌的发展将进入精细化阶段，品牌商

更应该追本溯源，找到适合自己的线下发展

路径，借助实体商业实现从网红品牌到长红

品牌的跨越。而零售运营生态和消费底层逻

辑的深刻变化，也在促使零售商和品牌商的

关系从博弈发展到融合”。

米阳表示：“具体而言，零售商或者业主

方可以为初创品牌提供管理经验，以帮助品

牌克服规模化扩张中所遇到的瓶颈；也可以

投入自身的商业资源以减轻品牌运营和资金

压力。”

“在双循环的背景下，新消费行业的投资

价值不可否认。互联网、新媒体等加速了新消

费的普及和深化，Z世代崛起带来了新消费发

展的底层推动力。”米阳认为，在经历了过去

几年的投资热潮之后，预计该领域的投资策

略和方向将明显趋于谨慎和成熟。

北京商报记者赵述评刘卓澜王维祎/文并摄

推次高端新品 孔府家酒能否借真年份再翻红

“三年一小调，五年一大调”已成为购物中心招商的过去式。6月9日，北京商报记者从一些热门商场知情

人士处获悉，较大型的购物中心每年的品牌更换率已超20%。分析指出，新品牌存在较大的不确定因素，购

物中心采用押一付一、押三付一等租赁方式抵抗新品牌快进快出的风险。但是，过快的更迭速度对购物中心

的长期发展是一种伤害，如何平衡速度与收益成了关键。

山东老牌企业将推老酒新品，孔府家酒

一时引起诸多讨论。6月9日，北京商报记者

从孔府家酒相关人士处了解到，6月底，孔

府家酒将上新两款“真年份”产品，包含5年、

8年为主两种真年份老酒，售价在300-500

元/瓶，将实行限量销售。记者注意到，新品

上市后，孔府家酒次高端价格带产品线将更

加丰富。

香颂资本执行董事沈萌指出，孔府家酒

早已不是市场关注焦点，因此即便趁着当前

白酒热推出次高端产品，也很难得到消费者

更多关注。而在各层次市场都没有什么竞争

优势的孔府家酒推出次高端老酒产品，更像

是一种尝试、一种摸索、一种“挣扎”。

上新次高端老酒

愈发火热的老酒市场又迎来两款新品。

据了解，孔府家酒宣布将于6月发售两款

“真年份”新品，定位次高端。山东老牌企

业———孔府家酒推出老酒新品的背后原因，

一时间让业内外人士议论纷纷。

北京商报记者了解到，孔府家酒两

款新品分别为孔府家酒·年份8与孔府家

酒·年份5，两产品均采用6∶ 3∶ 1比例基

酒配比。其中，孔府家酒·年份8基酒，8年

基酒占比60%，5年基酒占比30%，12年

基酒占比10%。孔府家酒·年份5基酒，5

年基酒占比60%，3年基酒占比30%，8年

基酒占比10%。

对于两款新品发售具体时间、发售渠

道及发售价格问题，北京商报记者以消

费者身份采访企业相关人士获悉，两款

新品预计于6月底在孔府家京东直营店同

步上市，孔府家酒·年份5产品价格在300

元/ 瓶以上，孔府家酒·年份8产品价格在

500元/瓶左右。

值得注意的是，两款新品上市后，孔府

家酒次高端产品线将更加丰富。北京商报记

者登录孔府家京东自营旗舰店与孔府家酒

天猫旗舰店注意到，除售价1799元/瓶的孔

府家酒·中国礼产品外，孔府家酒单价在百

元每瓶以下产品居多，单价在500元/瓶以

上的产品屈指可数。

白酒营销专家晋育峰指出，地方酒企推

出新品布局次高端是常规操作，高端比不过

一线品牌，只能在次高端市场主攻当地商务

宴请、礼品往来、特产名片等消费渠道。

完善产品布局

北京商报记者在孔府家酒官网了解到，

孔府家酒旗下产品分为国系列、朋系列、子

约系列、德系列、府藏系列、陶系列，共六个

系列。全系列产品中，国系列产品孔府家酒·

中国礼产品以1799元/瓶单价位于首位，陶

系列产品孔府家酒·大陶酒49元/瓶，价格最

低，孔府家酒产品单价下至49元/ 瓶上至

1799元/瓶。

而当孔府家酒·年份8与孔府家酒·年份

5上市后，孔府家酒在次高端价格带产品线

将得到完善。虽然产品布局正在逐步完善，

但北京商报记者在孔府家酒天猫旗舰店注

意到，目前店内销量最高产品是孔府家酒·

大陶酒500ml×6瓶，售价189元，月销仅为

100+笔。

在此背景下，孔府家酒推出的两款老酒

新品能否上线就获得消费者青睐仍是未知

数。不过，在老酒市场日渐火热背景下，孔府

家酒新品上线效果备受期待。

数据显示，近年来，老酒市场规模正

不断扩大，从2019年的628亿元，到2020

年的802亿元，再到2021年超千亿元，老酒

已逐渐形成了一个巨大的增量市场。与此

同时，有越来越多的酒企开始对老酒进行

战略布局。在此背景下，老酒这块“香饽

饽”愈发令人眼红。

而孔府家酒之所以能够推老酒产

品、触碰老酒市场，孔府家酒官方公众号

中这样表示，“成立六十余年的孔府家，

拥有足够的老酒资源支撑孔府家酒的真

年份战略”。

借老酒东风的孔府家酒看似势在必

得，但沈萌则指出，“在各层次市场，孔府家

酒都没什么突出的竞争优势，因此推出次

高端产品更像是一种尝试、一种摸索、一种

‘挣扎’”。

重回“高光”时刻？

实际上，如今产品月销量最高仅为

100+笔的孔府家酒，也曾有过“高光”时刻。

资料显示，1994年，孔府家酒斥巨资拿

下央视“标王”，凭借“孔府家酒，叫人想家”

的广告词火遍大江南北，并开启了中国酒业

广告营销时代。孔府家酒走红同时，销售额

随之暴涨，一度达到年销售额9亿元的好成

绩。彼时孔府家酒稳稳站在了中国酒业的

“C位”。

都说“花无百日红”，孔府家酒走红后却

并未坚持品质才是酿酒的核心，不断扩大产

能、收购地方中小型酒企、宣传不断，致使企

业出现严重的经营危机，宣告破产。2012

年，联想控股斥资4亿元全资收购孔府家

酒。2018年，因“不胜酒力”，联想控股将旗

下白酒业务打包转卖给老白干酒。至此，孔

府家酒归入老白干酒旗下。

随着破产、几度被转卖，孔府家酒离曾

经的“C位”也越来越远。

晋育峰指出，孔府家酒能否翻红，现在

看为时过早。此外，市场上已经很少再有全

国化品牌的崛起空间。

业内人士指出，传统酒业想要翻红仍有

很长的路要走。年轻化是酒企未来发展趋

势，因此，白酒品牌需要更加突出个性化。如

今已经来到移动互联网渗透到大众各个角

落的数字化时代，传统酒企或许应该以更开

放的姿态去拥抱年轻一代的习惯，迎接新兴

数字媒体时代。

北京商报记者赵述评王傲
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