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新世界自营业务走向没落

世界杯读秒 酒店民宿抢先蹭流量 手握“中国好声音”IP�星空华文三冲港股

距离世界杯仅剩一周左右了， 一些旅游商家也趁势蹭起了热度。11

月14日，据携程发布数据，世界杯期间，平台影音房预订量相比去年同期

增长超1倍。北京商报记者还发现，不仅仅是OTA，一些酒店、民宿也趁着

世界杯做起了营销，部分民宿还推出了“足球主题房”。伴随旅游淡季的

到来，旅游商家也在想办法引流，吸引人气。
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“N+”系列退出市场

五年时间，新世界百货旗下的“N+”系列
品牌从鼎盛到没落， 自营业务也从30多家变
为了5家门店。北京商报记者走访看到，伴随
新世界的大型调整，原一期一层南入口的N+
便利店正处围挡状态，三层连廊N+优品目前
被鞋区替代。

2021-2022年新世界百货中期报告显
示， 截至2021年12月31日，N+便利店只余
新世界百货崇文门店一家。 从现状来看，这
意味着“N+”系列自营产品线全面退出新世
界百货。

对于上述情况， 新世界百货崇文门市场
部人员曾向北京商报记者透露， 该项目目前
正在调整中，自营业务并没有完全撤出，未来
会衡量自营业务的比重和运营。

不过，针对自营业务调整，新世界百货集
团给出了不同的解释。“出于供应链、 成本以
及场地收益的考虑， 集团层面已经关闭了位
于北京崇文门店的N+便利店，目前暂无升级
计划。”新世界百货中国有限公司企业事务部
负责人表示， 未来该集团将集中资源推进新
世界自营超市卖场和自营独创品牌“LOL”的
业务发展及运营。

据悉，2017年， 新世界百货崇文门店的
N+便利店正式营业，该便利店是N+便利店系
列首店。 随后在2018年新世界百货引入首家
N+优品自营店， 位于新世界百货三层连廊
处。“N+”系列作为新世界百货重要的自营产
品线， 有5个衍生自有品牌， 分别为N+便利
店、N+Baby母婴超市、N+优品、N+自然烘焙
以及N+Beauty。

自营品牌两极化

新世界百货做自营的五年时间， 也正是
大批传统百货加码自营业务的高峰期。 时过
境迁，经过五年时间的磨练，自营业务在百货
行业出现了冰火两重天的表现。

以新世界百货为例， 过往自营业务的不
断扩张或在一定程度上证明了自营业务在新
世界百货占据重要位置。 根据新世界百货
2017-2018年的中期报告显示，报告期内，新
世界百货自营货品销售收入实现6.43亿港元，
占总收益的34.32%。2019-2020年中期报告，
新世界百货自营货品销售收入3.55亿港元，较
前一年同期减少45%， 在总收益中的占比也
大幅下降为26.1%。从数量上来看，新世界百
货曾在2018年自营门店达37家，截至今年6月
30日，自营业务中仅有4家“新世界超市”和5
家LOL生活概念店。

新世界百货自营业务日渐式微的同时，
北京SKP、北京老佛爷百货和北京汉光百货却
在加码自营业务。 北京商报记者在走访时发
现， 北京SKP自营的母婴集合店在11月11日

开业，引入家居、洗护、玩具、骑行等六大品类
及国内外品牌，同时，自营品牌“SKP�Select”
也从最初的服饰，涉猎到家居、配饰、母婴等
行业。

同时，北京老佛爷百货在商场一层高化
品牌的调整之后， 也引入了自营品牌EDIT�
Beauty美妆集合区， 并引入澳诗茉等北京首
店，强化了高化品类的差异化。北京汉光百货
的自营业务也由最初的十几平方米的专柜，
发展到现在涵盖了家居、文具、玩具、童鞋、
母婴、服装多个品类。汉光百货相关负责人
在接受北京商报记者采访时透露， 预计今
年在自营业务方面还将发力男装和小家电
品类。

可见，自营业务对于百货而言，几家欢喜
几家愁。

加强自营产品复购率

面对自营业务的两面性， 百货究竟未来
要不要继续做自营？ 中国商业地产工作委员
会主任郭增利认为，自营品牌是百货、商场强
有力的竞争手段， 也是消费者心中商场独特
性的具体体现。 这类品牌的出现使商场成为
货源的控制者， 使其有更强的主动性和接轨
市场的能力， 自营的产品也能更加符合商业
体自身的产品预期， 以更严苛的标准满足会
员制消费者的购物需要，增强消费黏性。

经营自营品牌，百货的角色不再是二房东，
更多的是品牌运营方。在郭增利看来，自营品牌
比拼的是复购率，而高复购率的维系，一定是依
靠品牌在消费者心中的信誉度， 面临激烈的市

场竞争，长期的运营投入和运营决心不可或缺。
对此，北京国际商贸中心研究基地首席专

家赖阳表示，消费者逛商场更加注重体验逛商
场的感觉，一些新奇的品牌和小众限量商品更
受消费者欢迎，这也是商场设立自营店的最初
目的。 但自营店最大的风险就是库存压力，如
果销量不好，反而会拖累商场业绩。

即使项目数量不断缩减， 但新世界百货
始终没有放弃对自营业务的探索。 新世界百
货在财报中表示，未来将进一步扩充户外、露
营和滑雪等运动装备及潮流电子等高热度高
需求商品， 在满足中高端消费群体对高品质
商品和优质生活追求的同时， 新世界百货将
继续对部分门店进行升级调整， 引入高端家
居生活用品和设计师作品， 结合微信小程序
运营，线上线下协同发力。

差异化管理和精细化运营是自营品牌打
响名声的利器。郭增利强调，要充分了解和分
析品牌会员，在了解品牌会员的精准需求之上
做符合标准的选品，通过打造新消费场景，增强
消费者精神体验感染力。 与传统购物中心的运
营不同，在自营品牌上，商场更要在日常管理
上投入更多的资源，做数字化、信息化的专业
延伸。 北京商报记者 刘卓澜 王思琦/文并摄

曾为传统百货指明新道路的“自营业务”似乎陷入冷热两极化。近日，北京商报记者走访看

到，刚刚结束店庆的崇文门新世界百货也迎来了调改新动作，一些高化品牌正式进驻，原有的自

营品牌“N+”系列均已关闭。截至目前，新世界百货在全国范围内的自营业务从最多的30余家收

缩至5家。相反，北京老佛爷、北京SKP及汉光百货的自营业务正做得火热。可见，百货行业的自营

陷入了冰火两极化。针对百货做自营，分析认为，百货商场是自营品牌的货源控制者，只有让自营

产品符合商业体自身调性，才能够吸引更多消费者，增强消费黏性。
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（数据来源：新世界百货中期报告）
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新世界百货业绩一览

2017-2018年

自营货品销售收入

实现6.43亿港元

占总收益的34.32%

2019-2020年

自营货品销售收入

3.55亿港元，较前一年同期减少45%

在总收益中的占比也大幅下降为26.1%

酒店：主题房+餐陆续上线

2022卡塔尔世界杯倒计时1周， 不少酒
店的观赛产品已经准备好了。

“其实对于我们球迷来说， 到酒店看球
赛就是为了一种氛围，自己一个人在家看球
赛， 等球进了也没有一起欢呼庆祝的同伴，
但是在酒店就不一样了，球迷们可以相互分
享喜悦。” 今年准备预订酒店看球赛的王先
生激动地说道。

为了方便球迷观赛，一些酒店推出了相
应的主题产品。“万达酒店及度假村也是今
年卡塔尔世界杯的官方合作伙伴， 围绕着
‘在酒店观赛’这一新体验，酒店设计了丰富
多样的互动玩法和产品。” 万达酒店及度假
村市场营销中心总经理王鑫介绍道。“按照
过往酒店预订情况来看，基本上在世界杯开
赛的前两三天预订量会达到一个小高峰，随
着赛事的开启，在一些热门比赛的当天预订
量也会出现较大增长。”

无独有偶，北京嘉里大酒店也即将推出
足球主题活动与产品。北京嘉里大酒店的相
关负责人表示：“我们酒店也会推广足球之
夜活动，包括推出餐饮、酒水等优惠套餐，比
如在每天的赛事期间可以畅饮百威啤酒及

店选葡萄酒2小时； 还有相应的百威、 健力
士、金酒等优惠套餐。此外，还有每日竞猜及
幸运大转盘足球之夜活动。”

针对与世界杯进行“联动”的目的，王鑫
说道：“借助万达酒店作为世界杯官方合作
伙伴的这一身份，将万达酒店及度假村的品
牌传播出去，并通过策划一系列世界杯主题
营销活动来提升酒店经营的业绩。”

民宿：包小院看球咨询量大增

拥有适合多人同时观赛的小院、别墅等
房型的民宿商家，也纷纷嗅到了世界杯给他
们带来的商机。

北京铁柱的客栈老板丁梦媛告诉记者：
“我们现在也正在为世界杯期间做准备，比
如会把独栋别墅包装成足球主题的样式，加
一些相关元素的海报等，并且还会在世界杯期
间送房间代金券等活动。另外，看球少不了啤
酒，所以我们还准备推出啤酒畅饮的活动。”

同样的情况也发生在芦庐·宿。“我们每
个民宿都配备了高清投影，可以让游客观看
比赛直播，同时，为加大曝光率我们也报名参
加了部分平台世界杯特色的标签展示。”芦
庐·宿创始人文玉祥进一步说道，“因为看世
界杯的人群男性居多，所以我们在世界杯期

间更新夜宵， 推出了更加符合男性的饮食
套餐。”

谈到世界杯期间的房价， 丁梦媛表示：
“有不少客人希望在世界杯期间组团入住，
所以我们会对一个小院进行整租，当然房价
可能会比平时工作日略有增长，增加幅度大
概是600元到800元左右。” 丁梦媛继续说
道，“因为疫情的影响， 预订量还是比较少，
但是最近的咨询量在逐渐增多。”

平台：影音房预订增长超1倍

携程数据显示，11月20日-12月18日，
携程影音房产品（以下统称“影音房”）预订
量相比去年同期增长超1倍，相比今年1-10
月的产品预订增速高出六成，影音房整体预
订均价同比去年微降。 四成用户提前1个月
预订心仪的影音房。

与去年相比，世界杯期间的影音房预订
中，度假型城市的影音房产品成为用户的首
选。从影音房预订的热门城市来看，携程数
据显示，11月20日-12月18日， 厦门市的影
音房预订量同比增长超过12倍，预订规模和
预订增速领跑全国。

北京第二外国语学院中国文化和旅游
产业研究院副教授吴丽云指出，借力世界杯
的流量也能够反映出，旅游企业能够快速捕
捉到市场消费需求的反应， 对于各企业来
说，肯定要及时把握住各种消费热点，然后
针对消费热点去提供相应的产品和服务，这
本身也是企业常态化的营销行为。

“此时，旅游企业应该抓住这个热点，配
合去做相关主题环境的设置、氛围的营造以
及球迷之间的互动等，更充分地为这些球迷
提供满足他们需求的产品。”吴丽云谈道。

北京商报记者 吴其芸

两度上市未果的星空华文， 如今第三次
向赴港上市发起挑战。11月14日，据港交所，
星空华文第三次递表港交所主板。 尽管星空
华文作为灿星文化及后来重组的上市主体，
手握《中国好声音》《蒙面舞王》等综艺IP，但
市场挑战与老牌节目影响力下滑仍是摆在面
前的事实， 这也令各方好奇此次星空华文冲
击上市能获得何种结果。

招股书显示，2022年上半年， 星空华文
实现收入1.83亿元，净利润为亏损1340万元。
而在2019-2021年， 星空华文营收分别为
18.07亿元、15.6亿元、11.27亿元；净利润分别
为3.8亿元、-2780万元、-3.52亿元。

尽管近两年业绩出现亏损， 但星空华文
从未放弃上市的目标， 此次则是第三次递表
港交所。对于此次赴港上市，北京商报记者联
系星空华文方面，但截至发稿未得到回应。

星空华文对于上市的执着也离不开背后
的灿星文化。公开资料显示，2014年，灿星文
化就计划跟随母公司星空传媒赴港上市，但
因股权架构问题折戟；2018年灿星文化转战
A股，但因公司估值缩水而止步；2020年向深
交所创业板递交招股书，再次被否决。二战A
股梦断后，2021年， 灿星文化与星空华文传
媒电影重组为星空华文，至此，星空华文成为
灿星文化及后来重组的上市主体。

背靠着灿星文化， 星空华文手握着多个
知名综艺IP，如《中国好声音》《蒙面舞王》《点
赞！达人秀》等。

招股书显示， 按2021年的收入计算，星
空华文是中国最大的综艺节目IP创造商及运
营者， 市场份额为1.6%。2019-2022年上半
年，星空华文的综艺节目IP数量分别为60个、
70个、80个及84个。其中《中国好声音》如今
已播出11季， 创下中国季播持续时间最长的
综艺节目纪录。

除此以外， 星空华文的业务范围还包括

音乐IP运营及授权、 电影及剧集IP运营及授
权和其他IP相关业务。其中，2019-2022年上
半年，星空华文的音乐IP数量分别为7070个、
7762个、8522个及8549个。

但在所有业务中，综艺节目IP制作、运营
及授权仍是星空华文获取收入的重头戏，近
三年来的贡献占比均接近七成。2019-2022
年上半年， 收入贡献排名前五的综艺节目则
分别为《中国好声音》《中国达人秀2019》
《这！就是原创》《蒙面唱将猜猜猜》。

“不言而喻，综艺成为星空华文业绩发展
的关键业务， 但看似热闹的综艺市场如今也
承受着发展挑战，而包括《中国好声音》在内
的老牌综艺也面临着口碑与吸引力下滑的处
境。”电视评论人李岩如是说。

艺恩发布的《2022上半年综艺市场研究
报告》 显示，2022年上半年共上线季播综艺
116部，同比减少5部。在数量有所减少的同
时，整体播映也呈下滑趋势。其中，2022年上
半年综艺平均播映指数从上年同期的34.4降
至25.7， 电视综艺的播映指数则从30.6降至
25.2，网络综艺从38.7降至26.1。

而作为星空华文王牌IP的《中国好声
音》，这一老牌节目也出现了口碑下滑，新一
季的《中国好声音2022》的豆瓣评分仅为4.1
分，是2012年第一季7.9分的1/2。另据财务数
据，《中国好声音》在2021年为星空华文带来
2.56亿元收入， 也是当年星空华文最赚钱的
综艺，但与2019年、2020年分别为4.91亿元、
3.25亿元相比， 呈现下滑趋势， 毛利率也由
2019年的46.6%跌至2021年的2.2%。

在投资分析师许杉看来， 此次星空华文
若能实现上市， 则能进一步强化公司品牌并
在资本层面获得助力， 但公司业务发展仍需
要进一步夯实，稳固老牌IP的质量与口碑，并
同步发力新IP补充新鲜血液，从而稳定业绩。

北京商报记者 郑蕊 韩昕媛


