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新品经营，成今年618最大确定性增长。

国内消费市场，呈现出鲜明的商业波粒二象性。

一方面，国内市场的消费规模与市场潜力依旧值得期待，消费分化始终保持向上升
级姿态。但宏观环境下的短期冲击依旧明显，实际消费增速放缓，让不确定性始终
伴随着市场波动成为企业面对的商业潮汐。

另一方面，消费市场正式进入深水区，消费需求细分程度明显提升，供需关系走向
供给竞争加剧的新形式。同时，新消费品牌往日一击制胜的制胜法器开始失效，缺
少品牌颗粒度的企业增长瓶颈愈发明显。

毫无疑问的是，消费是已经被历史反复验证具备可重复性的周期性红利赛道。真正
走出周期波动、完成突围的品牌们，往往都是长期主义的践行者。

极为现实的命题摆在品牌面前：面对波谷环境，应该如何撬动增长？

一、电商经营，迈入“平蓄促收”时代

品牌增长绕不开电商。

2021年国内实物商品网上零售额突破10万亿元大关，对社会消费品零售总额增长
贡献率接近四分之一。尤其是在疫情黑天鹅事件
影响下，线上渠道更是成为诸多企业探寻增长确定性的核心战场。

一个公认的情况是，互联网渗透率已经极为成熟，绝大部分人群已经完成了从居民
人口到网络人口，再到电商人口的转变。

电商面对的消费群体不再是对网购充满新鲜感的新客户，而是饱受营销驯化的存量
老客。消费的决策触点更冷静理性。品牌从更长时间维度获取增长的耐心被逐渐释
放，品牌需要获得更强大的“经营力”，以此成为增长驱动新势能。

所谓涓涓不塞，将为江河。“平蓄促收、确定增长”，或许是当下阶段打开经营力
大门的key
word。这也是在去年刚刚
完成从营销到经营视角转变的阿里妈妈
，在2022年618大促前夕交付的增长新思路。

针对商家日常经营
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痛点，阿里妈妈以产品+服务作为双
轮驱动，

“四大王牌”为核心，为品牌提供完整解决方案。

以此为基，阿里妈妈视野中商家日常经营“平蓄期”中至关重要的四大能力（时令
把控力、人群蓄水力、场景渗透力和货品运营力）得到全面赋能，品牌们平蓄促收
的基础经营能力体系完成初步构筑。

以杜蕾斯为例。杜蕾斯今年陆续推出了杜蕾斯001紧型 、杜蕾斯003两款新品，通
过万相台等商业化工具进行新品引爆，在基于人货精准运营后，杜蕾斯在5月初新
品上市后的第一个大促节点完成爆发，最终成交金额环比增长216%，拉新人数环
比增长130%。

电商经营，迈入“平蓄促收”时代。

品牌的增长视野，开始脱离了聚焦大促的惯性。在大促继续发力之外，品牌开始认
同以日常平蓄经营在更长线范围内得到增长的方法论。完成认知的观变后，日常与
大促行动的共振，让品牌掌握增长的新律动。

面对618这场电商乃至整个消费赛道的年中大考，阿里妈妈·平台营销策划中心整合
全域资源与生态能力，推出首个“618王牌新品计划”，为众多商家提供“新品”
这一增长核心的起爆引线。

据悉，目前有超过70位商家
的新品参与本次活动，包括小米、OPPO、华为、莱珀妮、ubras
、杜蕾斯、西门子、vivo、雷士、启赋、博世、联想、喜临门、三得利
等各类目的头部品牌。

二、王牌新品，数智化赋能确定性增长

熟客，不好劝。

情感上的戏谑言语，暗含着心理学中极为经典的定势理论——当人们对于某件事物
较为熟悉时，最初的心理状态取向直接影响到了后续行动的趋向与方式。

折射到消费心理同样适宜，这让消费者们普遍存在一种颇为吊诡的消费习惯，一种
喜新厌旧的品牌忠诚。据天猫
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最新发布的《2021新品消费调查报告》显示，近9成消费者日常会购买新品，还有
27.6%的消费者买新已经形成一种习惯，但同时又对认同的品牌保有高度的忠诚。

喜新
厌旧在于
，产品的新鲜感会
直接击穿品牌固有印象，成为消费者
重新锚定品牌认知
的标点；忠诚在于，得到认同的品牌会在消费者心智中形成高强度壁垒，成为跃过
决策权衡的砝码。

新品，已然成了品牌们的增长胜负手。如博世在去年出圈的“冻龄冰箱”和今年陆
续推出的“活氧净冰箱”、“洗烘套装”等新品，为其带来的是整体近5000万的品
牌资产增长，同比增速近800%。

但残酷的现实是，并非所有新品都能实现企业野望。据凯度咨询数据显示，世界范
围内，每隔3分钟就有一个新产品诞生，90%厂商会在一年内推出新产品，然而只
有28%的新品为品牌带来了销售增量，甚至只有6%的新品能为品牌带来新消费者
。

王牌新品计划的真正价值就在于，可以通过阿里妈妈新品经营能力、创意内容能力
、广告产品资源多方面赋能，帮助品牌真正抓住新品对于消费者的确定性，在618
完成新品引爆，从而完成自己的平蓄促收的最终增长目的。

正在经历618的品牌方们，体感更深。

首先，品牌上新速度更“快”了。
一方面，消费者触达是一切增长的核心抓手，王牌新品计划为品牌提供的，是商业
化经营策略的提升。阿里妈妈通过整合手淘主搜新品云发布资源、618大促会场资
源、官方资源反哺、阿里妈妈广告资源，直接放大品牌付费流量与平台免费流量间
的结合效应，为新品提供一个在618期间全域触达的感知场域，让新品完成孵化的
时间周期以倍速缩短，进而拉动整体的增长提升。

最直观的例证在于销量。莱珀妮在今年618预售期间首战告捷，店铺前四小时销售
已超过去年首日4.5倍，截至6月10日店铺销售同比增长超过200%；截止到6月9日
，Gucci
美妆新品，倾色云雾唇釉在618阶段销售位列店铺唇部彩妆类目Top3，销售较日常
增幅超18%，占整体销售总额12%。

                                    3 / 7



智行理财网
次元与宇宙（宇宙少年漫画资源）

另一方面，商业化产品工具的功能性直接影响触达效率。阿里妈妈生态内各类产品
，成为品牌上新启动的绝佳助力。无论是万相台“百万新品计划”能够为新品冷启
动提供的确定性加速；还是AI智投能够精确高效地完成人货匹配，助力缩短新品打
爆时间；抑或可以突破首页焦点图限制，增加其视窗氛围感的品牌特秀ExtraView
破框挂件模板，都是基于产品工具层面的优化与提效。

在产品
工具的助推案例中，雷士照明的新品情况具备较强的说服力。其新推出的星雨单品
，将新品上市与618大促结合，完成“爆破”，618开门红期间单品销售额突破271
万，全店销售额轻松突破6000万，荣获当期灯饰照明品牌成交金额TOP1。

其次，品牌上新效率更“高”了。
效率的本质是更有效的链接，而数据显示王牌新品计划相关会场PV二次跳转率超过
65%，将品牌-新品-用户之间链接效率提升到某种程度上的极致。增长效果也较为
可观，莱珀妮、联想、喜临门、源氏木语
、OPPO、ubras等参与品牌已经在第一轮预售活动中完成自己的618预设目标，其
中ubras的目标达成率超过160%，联想天猫官旗618开门红成交超目标达成，开门
红首日登顶笔记本行业店铺TOP1。值得一提的是，荣耀上半年主推的数字系列新
品荣耀70在618预售开门红期间成绩优异，斩获天猫2500-3000元价位段单品销量
TOP1。

原因在于，阿里妈妈创意生态中心作为计划深度合作方，以平台生态推出特色玩法
，为品牌的效率增长提供了两大抓手：一是降本增效，通过淘积木定制创意互动承
接页，展示更具备沉浸感的消费体验，并以互动提升流量价值；二是创意保效， 王
牌新品计划中顶级席位品牌获得的定制化视频制作，成为点击转化的核心触达内容
。而创新会场模块及组件提效明显的战绩，让其被品牌认可，后续将沿用至日常项
目。

手淘搜“王牌新品计划”一键直达

再次，品牌上新方式更“新”了。
此前，阿里妈妈相继推出超写实数字人AYAYI、锘亚Noah及国内首本元宇宙杂志
MO Magazine，对线上营销新场景作出了尝试。

王牌新品计划期间，阿里妈妈将创意内容营销能力具象为实际的营销赋能动作——
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6月15日，以MO Magazine为载体，阿里妈妈为商家量身定制了属于自己的新品
元宇宙，打造了属于新品的独立宇宙观，带领消费者穿梭在「NewTopia-新品多元
宇宙」的奇幻体验中。品牌上新再也不只有图文与视频，而是更具交互感与沉浸感
的新玩法。

在MO Magazine第三期NEWTOPIA（纽托比亚）中，阿里妈妈用体现品牌内核D
NA的14件新品共同构建了元宇宙空间中的“新乌托邦”场景空间，并邀请国际超
模何穗以领航员身份自由探索，引领用户在虚拟世界中完成另一维度的交互链接。

与现实中已经习以为常的品牌触达不同，以元宇宙杂志为代表的元宇宙营销方式，
让在元宇宙中展露身姿的品牌与新品，凭借稀缺性、新鲜感的特殊体验，成为年轻
用户群体们会记住、会尝试的选择。同时，终端屏幕内外交互的次元破壁玩法，在
精准人群定位后，商家可以实现快速品牌、新品与消费群体在虚拟世界的深度沟通
，在崭新的消费场景与交互场景中，占据先机。

除此之外，OPPO与Redmi以自身主推新品Reno8与Redmi Note 11T
Pro
为主题，限量1000份，打造了各自独具品牌特色的数字藏品作为实物消费的虚拟馈
赠。在消费生态中，数字藏品成为品牌方在商品、样品、赠品等商业产品外新等延
伸型供给，即为品牌赋予了更多产品与玩法上等共通，又以新奇有趣的消费体验，
成为品牌与年轻消费群体对话的崭新渠道。

天猫与Redmi、OPPO共同推出数字藏品

王牌新品计划不菲的战果背后，是阿里妈妈数智化全域经营能力的升级，同时也标
志着其从传统营销平台向经营平台的跃迁平稳完成。

最后，品牌上新沉淀更“深”了。
可以看到，在阿里妈妈的经营场域内，王牌新品计划以达摩盘为长效经营方法论升
级的产品载体，为人货场联动提供了全域范围内的数智解决方案。

具体到实践，参与活动的商家可以通过摩盘白金版、新品洞察、品牌全域资产分析
等能力，挤去人群资产与货品价值之间的间隙，完成长效维度内容价值耦合。

前有以市场趋势为产品指导并提前测试新品圈定人群的ubras，618开门红品牌店铺
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轻松销售过亿、稳居女士内衣/男士内衣/家居服行业销售第一；后有受到手机类目
限制，对于单品竞对需求强烈却备受备受无法精准匹配需求人群的OPPO，通过达
摩盘新功能实现竞品的精准竞对，让品牌投放行为对比过去点击成本降低7%、收
藏加购成本降低57%、下单ROI从0提升至10.3。

OPPO主推的新品Reno8系列，在数据洞察后借助平台内外资源联动提效，实现目
标人群同比超过30%增长的精准渗透提升。

平蓄之后，是促收。OPPO在618大促与此前天猫大牌上新日两次平台节点，与自
身灵动美学家周冬雨、OPPO双芯影像家白敬亭
两位明星合作的品牌节点，完成了新品的销量爆发，在618开门红，斩获天猫安卓
手机品牌销量销额Top3。

阿里妈妈作为经营平台为品牌交付的独特价值因此呈现：不再是基于拉新转化单调
营销价值，而是由“营”到“经”的升维，在场域内为品牌提供人群和货品的沉淀
与分析，用人货场的新叙述模式助力商家找到增长的确定性。

三、新品经营常态化，阿里妈妈的全域经营赋能

增长的基本公式，变了。

GMV就是流量x转化率x客单价的时代过去了，否则在消费需求处于赤字的市场状态
下，很容易陷入流量、转化成本大于销售所得的增长陷阱。

真正有商业叙事能力的品牌，已将公式的构成因子替换成消费者数量xARPU（消费
者平均购买客单价），通过品牌建设构筑长期价值，借助新品完成人群资产的沉淀
与激活。

事实上，淘宝与天猫作为电商核心渠道之一，已经是新品首发的必争战场。就凯度
消费者指数显示，自2020年开始，50%以上的线上新品都在天猫首发。这一体量极
为庞大，据《2021线上新品消费趋势报告》统计，2021年天猫新品发布量达2亿，
而新品成交金额占天猫大盘比例超35％。

与此同时，618已经被视作品牌增长与新品孵化的晴雨表。2021年天猫618期间首
次面试的新品数量超过10%，而预售排行榜前100名爆款中就有超过4成是新品。作
为重要经营阵地的阿里妈妈，则承担着新品培育阵地的重要角色。
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在618期间战绩优异的品牌们，在此前尝试平蓄促收的过程中，已经有不俗体现：

今年2月在天猫大牌日首发Redmi K50电竞版新品，单店销售额破亿，环比增长约6
0%，成为业内争相研究的爆品；去年惠氏旗下品牌启赋推出主打母乳活性功能的
蕴淳系列新品，于年底与天猫完成战略合作后，借助年货节等经营场景，在电商渠
道完成新品引爆，成为惠氏时下增长最为亮眼的业务之一。

总体而言，王牌新品计划，可以视作是阿里妈妈作为经营平台，以数智化能力赋能
品牌实现全域经营的交付方式之一。

全域经营显然不止于此。在阿里妈妈把大众意义中的经营场景等内容凝练为各类不
同消费心智、品牌体感的经营场景后，跨品类、跨行业经营不再是品牌难以攀登的
难关，而是能够打开第二、第三
增长曲线的门票。
根据阿里妈妈·平台营销策划中心透露，未来会根据淘系生态内沉淀的经验、创新来
提供更多经营场景，并将在大促结束后的平蓄期开放，以此作为商家日常经营服务
的有力补充。

在618等大众认知的大促节点之外，阿里妈妈在流量与用户等“营销”元素的基础
上再进一步，串联人群、货品、场景、服务多种经营要素，为品牌方搭建全域数智
化经营的能力基建，和以此定制化提炼出的解决方案，进而拥抱品牌生命全周期，
让新品经营变成品牌的常态化动作，全方位解决日销增长问题，进而真正掌握“平
蓄促收”的新经营力。

后疫情时代，消费市场的波粒二象性愈发明显，更为直观的感受是，品牌们需要面
对的不确定性扩散到了整个消费链路。

从宏观商业视角回归品牌微观叙事，以阿里妈妈经营阵地，以平蓄促收作为“观测
”手段，让新品孵化、商品打爆的未知态坍塌为可被“确认”的确定性，或许是度
过市场周期夹缝的最优解。
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