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双 11 前瞻，好风凭借力，从休闲食品

品牌的发展看电商赋能 
从“淘品牌”到“天猫原创”阿里持续助推新品牌成长。从阿里

平台走出新锐品牌可以分为四类：一是集团的子品牌，比如玛氏

公司旗下的零食品牌 BE-KIND；二是红人专属品牌，如钟薛高等

网红起家的品牌；三是进口子品牌；四是产业带品牌，比如广西

地域性的百菲酪水牛奶品牌。基于这四条赛道，天猫试图整合集

团资源，在未来三年做到 5,000 个销售额上亿的新锐品牌、100

个超 10 亿的品牌，加速新锐品牌孵化。 

流量加持+数据赋能 “淘系”品牌背靠大树好乘凉。阿里巴巴作

为国内最大的电商平台，为新品牌的成长积累了海量的用户。阿

里巴巴的活跃买家数从 2012 年 6 月的 1.33 亿逐渐上升到 2019

年 9 月的 6.93 亿。移动端 MAU 从 2014 年 9 月的 2.17 亿增加到

2019 年 9 月的 7.85 亿。“淘系”大数据赋能品牌进行新品创新与

数字营销。2017 年 10 月阿里巴巴成立天猫新品创新中心（简称

TMIC），两年来 TMIC 和超过 800 家品牌合作，孵化出多达 300

个商品品类，将产品孵化时间由 18 个月缩短到 4 个月，提升了

品牌创新与响应市场需求的速度。 

从休闲食品品牌的发展看电商能为品牌带来什么？从三只松鼠、

良品铺子、盐津铺子和来伊份的对比中我们发现，电商渠道占比

大的品牌经营效率更高。毛利率方面依据线上业务收入占比呈现

明显的组间差异，线上收入占比较高的三只松鼠、良品铺子毛利

率在 30%左右，比电商渠道占比较低的来伊份和盐津铺子低了 10

个百分点。这是因为线上平台透明，促销较多，所以短期毛利率

会低一点。但是运营效率方面，天猫等平台对品牌助力明显，三

只松鼠与良品铺子存货周转率显著高于盐津铺子，体现了天猫数

据赋能营销、运营工具与指导及“淘系”物流及供应链解决方案

的积极作用。 

以三只松鼠的发展为例，天猫给品牌带来了高效的营销支持和技

术赋能。三只松鼠成立只有短短 7 年，伴随着电商的兴起，享受

流量红利，快速抓住趋势对消费者偏好变迁做出反应。在此基础

上，公司迅速进行渠道布局，运用数字化战略铺设线下以体验为

中心的投食店以及便捷触达用户的松鼠联盟小店，形成一主两翼

格局。其中电商平台作为一主对公司业务起拉动作用，2019 年上

半年线上业务营收达到 39.98 亿元，占比达到 88.62%，交易额达

到 48.06 亿元，线上用户数达到 2,645.58 万人，此外品牌的自营

app 也对公司线上业务做了良好的补充。 

 

风险提示：平台合规风险、电商税影响、消费增长不及预期 
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从“淘品牌”到“天猫原创”阿里持续助推新品牌成长 

诞生于 C2C，成长于 B2C，电商助力“淘品牌”开花结果 

“淘品牌”起源于淘宝 C2C 时代，在 C2C 的有利条件下，部分原创设计品牌脱颖而出，成为首批崭露头

角的“淘品牌”。因为淘宝店无需承担线下门店的租金等运营费用，较低的门槛吸引了大量小创业者涌入。同时，

逐渐增多的用户群体也为这些小规模创业提供了土壤，小创业者在电商 C2C 时代迎来了发育成长的春风。部分

原创设计品牌脱颖而出，成为首批崭露头角的“淘品牌”。阿卡、裂帛、茵曼等服装类原创设计品牌不断诞生，

吹响了“淘品牌”崛起的号角。2005-2008 年是第一批“淘品牌”建立的集中期，日后许多成功的“淘品牌”均

以此起步至逐渐发展壮大，如御泥坊、七格格、韩都衣舍、麦包包等。 

2012 年，阿里巴巴加强品质化转型，“淘品牌”转向 B2C 模式下的“天猫原创”。早期 C2C 模式暴露出的

商品良莠不齐、质量得不到保障等弊端推动阿里平台走上品质化升级的道路，而传统品牌大规模入驻也倒逼“淘

品牌”提升产品品质，提升管理效率。2008 年淘宝商城正式上线，并于 2012 年更名为天猫商城，与此同时年

轻的“淘品牌”们也改名“天猫原创”品牌，着力发展 B2C 业务，首批“天猫原创”品牌共有 121 个。 

图表1： 2012 年首批“天猫原创”品牌  图表2： 2011 年后“淘品牌”与“天猫原创”百度搜索指数 

 

 

 
资料来源：阿里巴巴，中信建投证券研究发展部  资料来源：百度指数，中信建投证券研究发展部 

2012 年后，早期的“淘品牌”们开始进入收获阶段，阿里生态孵化新品牌形成流水线。服装类“淘品牌”

茵曼击败众多传统品牌，夺得 2013 年双十一女装销量头位；女装品牌七格格于 2015 年被拉夏贝尔收购，韩都

衣舍于 2016 年成为“互联网女装品牌第一股”，面膜品牌御泥坊的母公司御家汇于 2018 年上市，紧随其后 2012

年创业的零食品牌三只松鼠也于今年 6 月完成 IPO。早期的“淘品牌”们逐步迈入收获阶段。同时阿里巴巴并

没有降低扶植新品牌的力度，像钟薛高、拉面说、Dr. Arrivo、三顿半等成为“淘系”品牌版图的新成员。 
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图表3： 阿里扶植新品牌发展历程 

 

资料来源: 公开资料，中信建投证券研究发展部 

阿里平台扶持的新锐品牌可以分为四类：一是集团的子品牌，比如玛氏公司旗下的零食品牌 BE-KIND；二

是红人专属品牌，如钟薛高等网红起家的品牌；三是进口子品牌；四是产业带品牌，比如广西地域性的百菲酪

水牛奶品牌。基于这四条赛道，天猫试图整合集团资源，在未来三年做到 5,000 个上亿的新锐品牌、100 个超过

10 亿的品牌，加速新锐品牌孵化。 

图表4： 天猫新锐品牌四条赛道 

 

资料来源: 公司资料，中信建投证券研究发展部 

以钟薛高的发展为例。钟薛高主营瓦片形状的冰激淋雪糕，目标消费者群体为中产阶级。品牌起初短时间

内以网红身份借助小红书走红，但是受限于线下门店发展滞后，虽然短时间内取得了较高的品牌认知度，但无
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法有效将认知度转化为销量。之后钟薛高入驻天猫平台，依托阿里生态完善的物流、支付、数据分析、渠道管

理等，叠加钟薛高自有的线下快闪等形式结合，多层面深化“网红”人设；此外品牌积极参加品牌团/单品团活

动，每月参与 2 场以上，也获得了小黑盒、超级品牌日、国潮等多项 IP 的扶持。在这些有利条件下，2018 年双

十一钟薛高首次参与便位列冰品类销量第一，旗下高端爆款雪糕“厄瓜多尔粉钻”定价 66 元限量发售 2 万支，

仅 15 小时便被抢完，仅此一款便占据天猫所有冰品类销额的十分之一；钟薛高在 2019 年 618 销售额同比翻了

5 倍，跻身冰淇淋行业增速最快的品牌之列。 

图表5： 2018 年双十一钟薛高爆款单品“厄瓜多尔粉钻”  图表6： 天猫小黑盒定制款“加纳黑金” 

 

 

 

资料来源：天猫，中信建投证券研究发展部  资料来源：天猫，中信建投证券研究发展部 

从淘宝店发展成为天猫品牌的新品牌三顿半。国产精品咖啡品牌三顿半起源于一家淘宝店，是典型的纯电

商线上品牌。从早期中小商家（淘宝店）形态到品牌旗舰店（天猫店）形态，阿里完善的平台生态为三顿半提

供了完整的服务。近三年，咖啡市场规模稳步扩大，淘宝天猫平台是咖啡消费者的主要阵地，借助淘宝平台的

营销支撑，三顿半迅速成为仅此于雀巢的咖啡品牌销量第二。入驻天猫后，结合三顿半在冲调类目的优势，天

猫平台为三顿半的进店率、成交率、粉丝聚群、用户体验等各个方面进行了多维度的优化；既可以参与天猫平

台的活动为三顿半导流，又让三顿半有高度自由发挥自己的特色的玩法，多元化地为品牌赋能。2019 年 10 月

21 日，三顿半前 1 小时预售成交破百万，突破去年同期全天 ，售出 600000 颗咖啡。 

以另一个天猫协助孵化的新锐食品品牌拉面说为例。拉面说是一家 2016 年 10 月诞生的高端日式速食拉面

品牌，借着即食面产业消费习惯向高端化、健康化迁移的契机切入市场。产品问世一年内，拉面说将月销售额

由数万元提升至 180 万元，在 2017 年淘宝双十一大促中营收 136 万元，排名速食类第 33 位，2017 年全年销售

额尚未达到 1,500 万元规模，如何利用热度刺激销量成为拉面说面临的一个主要问题。2018 年 1 月 1 日拉面说

入驻天猫新锐品牌后，借助六个赋能点，拉面说迎来快速成长。入驻半年拉面说便累计已在天猫卖出 1,000 万

盒拉面，2018 全年销售额环比增长 500%，2019 年至今继续维持环比增长 400%的势头。 

图表7： 拉面说天猫赋能点 

天猫赋能点 赋能效果 

流量赋能 天猫庞大的用户群体，为拉面说匹配精准的流量； 

数据赋能 生意参谋/品牌数据银行等工具，为品牌提供及时准确的数据，同时为拉面说未来战略提供坚实数据基础；   

活动赋能 天猫大促助力品牌 GMV 爆发； 
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天猫赋能点 赋能效果 

玩法赋能 异业合作，淘宝直播、站内种草，丰富了拉面说营销活动玩法，同时为品牌营销做更好的承接和转化； 

新品赋能 小黑盒帮助拉面说新品更快的进入市场，解决拉面说新品发布的难题； 

团队赋能 行业、市场以及其他部门的小二，给予品牌非常大的帮助，同时为品牌发展提供了很多有效建议。 

资料来源：中信建投证券研究发展部 

 

流量加持+数据赋能 “淘系”品牌背靠大树好乘凉 

阿里巴巴作为国内最大的电商平台，为新品牌的成长积累了海量的用户。阿里巴巴的活跃买家数从 2012

年 6 月的 1.33 亿逐渐上升到 2019 年 9 月的 6.93 亿。移动端 MAU 从 2014 年 9 月的 2.17 亿增加到 2019 年 9 月

的 7.85 亿。活跃买家的增速从 2014 年 9 月的 52%下降到 2017 年 3 月的 7%。之后随着新用户获取战略的调整，

比如通过支付宝等导流，以及向低线城市扩张，活跃买家增速再次上升。根据财报披露，2019 年上半年 70%的

新增年度活跃买家来自低线城市。随着活跃买家数的增加，阿里巴巴国内零售的 GMV 从 FY2012 的 6630 亿元

增加到 FY2019 的 5.73 万亿元。另一方面随着 B2C 业务的增加，天猫的 GMV 占比逐渐提升，从 FY2012 的 17%

上升到 FY2019 的 46%。 

图表8： 阿里巴巴中国零售平台年活跃买家数  图表9： 阿里巴巴中国零售平台移动端月活跃用户数 

 

 

 

资料来源：公司公告，中信建投证券研究发展部  资料来源：公司公告，中信建投证券研究发展部 
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图表10： 阿里巴巴国内零售 GMV  图表11： 天猫和淘宝的 GMV 占比 

 

 

 

资料来源：公司公告，中信建投证券研究发展部  资料来源：公司公告，中信建投证券研究发展部 

“淘系”大数据赋能品牌进行新品创新与数字营销。2017 年 10 月阿里巴巴成立天猫新品创新中心（简称

TMIC），协助品牌基于大数据实现精准营销、定位细分市场，建立线上产品创新的标准化通路，通过趋势情报

局、新品合伙人、仿真实验室、试销诊断台等四个孵化 IP 连接通路，优化品牌产品创新。两年来 TMIC 和超过

800 家品牌合作，孵化出多达 300 个商品品类，将产品孵化时间由 18 个月缩短到 4 个月，提升了品牌创新与响

应市场需求的速度。此外，淘宝与天猫还为品牌提供了详尽的消费数据与工具支持，优化店铺运营效率，阿里

妈妈数字营销平台与 4,000 家媒体、10 万家 app 达成合作，媒体矩阵日均 PV 达到 2,000 亿，覆盖中国 95%的互

联网和移动互联网用户，实现消费者数据金矿深度挖掘、超级媒体矩阵全域覆盖，弥合线上与线下、品牌与消

费者之间的割裂，基于实时消费数据动态规划营销模式。TMIC 与阿里妈妈构成了数据赋能的两大维度，为新

品牌提供了从创新到营销的大数据解决方案。 

品牌定制款赋能供给侧。除了新品创新，技术的成熟使得商品定制在阿里生态中也趋于常态化，并进一步

向供给侧赋能。比如，今年天猫双 11，聚划算营销平台基于消费者洞察，联合 1000 个品牌，定制 1000 款爆款

商品，在天猫双 11 期间，为消费者打造优质优价的专供产品。这其中包括飞鹤、全棉时代等国产大牌，也包括

卡特兔、先锋等新晋的产业带品牌。如此规模和体量的定制商品在短期内迅速推出，这在线下是时代不不可想

象的。通过数字化升级，阿里生态成为制造业企业尤其是产业带企业转型升级的重要引擎，不仅提升了传统工

厂的生产效率，还帮助他们逐渐打造自身的品牌形象和消费者心智。 

图表12： 天猫新品创新中心产品体系  图表13： 阿里妈妈大数据营销平台部分成功案例 

 

 

 
资料来源： TMIC 官网，中信建投证券研究发展部  资料来源：阿里妈妈官网，中信建投证券研究发展部 

阿里平台为“淘系”品牌提供高效率的物流与供应链解决方案。阿里联合顺丰、三通一达共同组建菜鸟网
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络，服务“淘系”品牌店铺及其他包裹运输，为电器、生鲜、美妆、快消、大电、家装行业体用完善解决方案。

对电商店铺而言，菜鸟能根据后端物流运营能力，在前端进行送货入户打标与预计送达时间反馈，从而提升店

铺转化率；顾客体验方面，时效承诺服务，如当日达、次日达、送货上门、预约配送等服务也提供了超出用户

预期的体验，进而优化顾客满意度与品牌形象。根据官网数据，截至 2018 年，菜鸟网络已经接入 300 万快递员，

覆盖国内超过 2,700 个市县，拥有超过 3000 个合作伙伴，日处理数据量 16 万亿条。菜鸟网络所提供的卓越物

流服务帮助品牌省却自建配送网络的麻烦，从而能够专注于品牌建设，最大化品牌优势。 

从休闲食品品牌的发展看电商能为品牌带来什么？ 

随着电商新零售时代到来，休闲食品品牌纷纷开拓线上渠道。目前大多数已上市或接近上市的食品品牌均

在天猫、京东等主要电商平台建立了阵地。不过不同品牌的线上销售占比差异巨大。比如依托“淘系”资源成

长起来的三只松鼠接近 90%的收入来自电商销售，而以实体店起家的良品铺子线上收入占比高达 44.9%。不过

也有其他品牌线上占比在 10%及以下，比如三全食品和绝味食品只有不足 3%的营业收入来自线上旗舰店。 

图表14： 京东与天猫主要入驻休闲食品品牌  图表15： 主要休闲食品品牌线上收入占比 

 

 

 

资料来源： 公开资料，中信建投证券研究发展部  资料来源：公司公告，WIND，中信建投证券研究发展部 

为研究电商平台对品牌的经营产生的影响，我们选取四家比较典型的休闲食品品牌（三只松鼠、良品铺子、

盐津铺子和来伊份）进行分析，比较其线上收入占比与毛利率、存货周转率等指标。 

从三只松鼠、良品铺子、盐津铺子和来伊份的对比中我们发现，电商渠道占比大的品牌经营效率更高。毛

利率方面依据线上业务收入占比呈现明显的组间差异，线上收入占比较高的三只松鼠、良品铺子毛利率在 30%

左右，比电商渠道占比较低的来伊份和盐津铺子低了 10 个百分点。这是因为线上平台透明，促销较多，所以短

期毛利率会低一点。但是运营效率方面，天猫等平台对品牌助力明显，三只松鼠与良品铺子存货周转率显著高

于盐津铺子，体现了天猫数据赋能营销、运营工具与指导及“淘系”物流及供应链解决方案的积极作用。 

 

 

88.6%

44.9%

10.8%10.7%8.0% 4.9% 2.3% 0.3%
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

线上收入占比



 

  

7 

行业动态报告 

海外研究 

 

请参阅最后一页的重要声明 

图表16： 四品牌线上收入占比与毛利率对比  图表17： 四品牌线上收入占比与存货周转率对比 

 

 

 

资料来源： 公司公告，WIND，中信建投证券研究发展部  资料来源：公司公告，WIND，中信建投证券研究发展部 

以三只松鼠的发展为例，天猫给品牌带来了巨大的流量支持和技术赋能。三只松鼠成立只有短短 7 年，伴

随着电商的兴起，享受流量红利，快速抓住趋势对消费者偏好变迁做出反应。在此基础上，公司迅速进行渠道

布局，运用数字化战略铺设线下以体验为中心的投食店以及便捷触达用户的松鼠联盟小店，形成一主两翼格局。

其中电商平台作为一主对公司业务起拉动作用，2019 年上半年线上业务营收达到 39.98 亿元，占比达到 88.62%，

交易额达到 48.06 亿元，线上用户数达到 2,645.58 万人，此外品牌的自营 app 也对公司线上业务做了良好的补

充。 

天猫通过助力品牌供应链数字化转型、打造新品全链路开发，发挥品牌线上优势。天猫大数据赋能供应链

协助三只松鼠实现数字化改造，在品牌相对较弱的原材料供应、食品安全检测、产品分装、储存保管、运输、

产品流通等关键环节建立更完善的质量控制与管理体系，数据驱动货物供给与人员安排，实现供应链前置与组

织的高效率。此外，天猫也通过数据赋能与 TMIC 支持品牌通过四大链路加快新品推出，保持高流量、快反应

的线上优势。比如对于传统品牌来说，虽然他们已经意识到网红爆款新品的重要性，却苦于供应链控制无法及

时响应市场。但是三只松鼠就可以凭借四大链路成为市场的先行者与流行的弄潮儿，2018 年三只松鼠共推出 200

款新品，全年新品销售额达到 11.53 亿元，占品牌总销售的 22%，其中销量破一亿的爆款新品共有 3 款，为品

牌招徕了接近 2,800 万新客。 

图表18： 三只松鼠新品四大链路 

机制 渠道 运行方式 

发现机制 

供应链创新 建立 100 人的供应链拓展团队与 500 家供应链合作伙伴进行走访交流，深度共创； 

线上数据洞察 针对全网所有的品牌跟新品进行每周数据滚动，及时识别流行潮流并决定资源倾斜； 

社交反向机制 
从站内渠道到站外渠道做全部的内容监控，深度挖掘微信圈、小红书圈等不同渠道下的用户需求，

根据需求反向定制产品； 

上新机制  对新品进行包装、使用方式、营销方式等不同层面上的升级； 

打爆机制 新品分级原则 对产品进行 S、A、B、C 级产品的分级，从产品的供应链拓展、营销案的推广、活动资源、推荐再
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机制 渠道 运行方式 

到线下的资源进行全部打包，根据新品打造的生命周期匹配不同的资源； 

最优配置原则 根据后台的 AIP 人群拆分极限推新数量，做好资源划分； 

平台联动原则 与天猫等新品渠道进行联动配合； 

迭代机制  针对痛点，对于同一类产品进行多次迭代升级。 

资料来源：三只松鼠，中信建投证券研究发展部测算 
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