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- 淘宝天猫新品上新量持续冲高；

- 淘宝天猫新品年上新同比增速100%+；

- 淘宝天猫平台日均新品发布数6万+；

- …


当上新成为品牌生意常态，如何让上新过程中的营
销变得快捷，爆品持续期更长久，成功变得更有据
可循，也成为了阿里妈妈的营销使命。
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1.1. 新品在全品类中爆发性生长

1.2. 新品推动生意增长、拓宽新客群，建立年轻化品牌形象

1.3. 广告营销端变化

1.4. 新品营销痛点


2. 阿里妈妈「TIME」数字解决方案

2.1. 「TIME」方法论介绍

2.2. 新品创新期如何选择/聚焦趋势赛道？

2.3. 新品规划期如何制定营销节奏？

2.4. 如何为新品冷启动提效？

2.5. 如何制定新品营销媒介策略打法？


3. 新品营销案例

3.1. TIME新品上新全应用：泰森美颜卤味、桂格咸味麦片、伊利乳汽饮

3.2. ME快速冷启提效：良品无糖蛋糕、安慕希酸奶
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线上新品发展趋势

1.1 新品在全品类中爆发性生长

1.2 新品推动生意增长、拓宽新客群，建立年轻化品牌形象

1.3 广告营销端变化

1.4 新品营销痛点
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最具经济实力的银发一族正在不断适应线上消费娱乐模式；

商家之间竞争激烈，2年间头部商家站位在快速轮替，超60%商家在
竞争中失去头部站位

头部洗牌 
62%

数据注释：2020年-2021年天猫TOP100品牌重合比例

颜值
功能

情感

体验

态度
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年轻化转型

生意贡献

高增长/高溢价

趋势赛道卡位

新锐品牌成长加速

人群拉新

跨品类人群拓圈
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新品成交人群占总

人群71%

超7成消费者购买新品 拉动更多品类新客

食品新品

食品整体
2.7倍

2021年新品成交人群在全网成交人群占比

新品吸引超7成全网消费人群尝新，帮助品牌拓宽消费客群，建设扩张品牌人群资产

数据注释：新客指过去1年没有购买过食品品类的人群
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相比传统品牌，新品牌在上新上更不遗余力，店铺超80%货品为新品

数据来源：天猫行业发布2021年双十一食品行业商家战绩

黄小猪：11.1位列天
猫速食汤粥品类TOP1

空刻：11.1零点起完成
45分钟破千万

椰满满：椰子蛋糕热卖
榜TOP1

王小卤：鸡肉零食
TOP1

王饱饱：冲饮麦片
品类销量TOP1

自嗨锅：即食火锅
TOP1

贝瑞甜心：低度潮饮排
行榜TOP3

国际品牌

本土品牌

新锐品牌 83%

72%

57%

新锐品牌在新品上的铺货最重

铺货比重

新品个数在店铺商品中的占比

数据口径：1）针对食品行业TOP200成交额商家的货品分析；2）新锐品牌指在近3
年入住淘宝天猫的商家；3）单品上新期在90天内定义为新品
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—— 某零食品牌

2019年 2021年

货品结构 新品46%

人群结构

货品结构 新品57%

人群结构

“近几年内部不断缩短新品孵化链路，在多方位做跨界创

新，卡位趋势赛道，成功提升品牌年轻度，拓宽客群”

—— 某零食品牌

95后 90后

85后

80后
70后

00后

数据注释：人群结构图分析指标中x为对比品类增速；Y为年同比增速；圆圈大小为人群体量；

高于品类表现

95后
90后

85后80后
70后

00后

高于品类表现
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单品上架90天内

产生GMV

因此商家在营销侧对新品重视度也在加强，广告预算向新品大幅倾斜，短期内催生千万级爆品；但随着新品入
局者快速增长，上新成功的比例并不高

广告预算向新品倾斜

数据注释：2021年12月食品行业单品投放情况

新品 老品

新老品中投放广告的单品占比

数据注释：2021年全网新品上新90
天内GMV表现

千万级GMV


3千+新品

百万级GMV


8万+新品

数据注释：2021年全网新品上新90天内达到不同等级GMV的商品个数

十万级GMV


140万+新品

万级GMV


1000万+新品

短期催生千万级新品 上新成功率不高



让



















过往成熟单品的营销模式并不适合在新品上做直接套用，再加上消费环境的多变与不确定性，都增加了新品营
销的难度

1.趋势赛道

方向未知

“我们想要发展新的产品线，但是

该入局哪个品类？做什么产品？”

—— 某冲饮品牌

2.趋势赛道

聚焦难

3.营销周期

设定难

6.爆发流量

确定性低

数据来源：食品行业商家调研

7.沟通方向

定位难

4.免费流量

缺支持

“我们已经研发出100多款新

品，现阶段该选哪一款上？”

—— 某保健品牌

“新品适合快速引爆收割，还是长期

种草教育，营销期长短如何判断？”

—— 某零食品牌

“我们这款新品有很多升级卖

点，选择哪些去打？怎么打？”

—— 某糕点品牌

“初期的时候没有品牌流量，没

有自然搜索，需要平台支持”

—— 某饮料品牌

8.人群转化

质量低

“买的人不是我想要的，人群

质量低，拉新效率不高”

—— 某零食品牌

“除了找那些头部主播，还有哪些确

定性的场可以确保新品上新爆发”

—— 某食品服务商

5.触点资源

分配难

“作为新赛道的首款产品，营

销触点应该怎样布局？”

—— 某生鲜品牌



让

























 











            







2.2. 新品创新期如何选择/聚焦趋势赛道？

2.3. 新品规划期如何制定营销节奏？

2.4. 如何为新品冷启动提效？

2.5. 如何制定新品营销媒介策略打法？
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卡位

生命周期

分层

触点资源

配比

从“消费者需求侧”和“市场供给
侧”双向洞察行业中的消费风向，
挖掘适合新品切入的高增长潜力的
趋势赛道

Trend LIfestage coMmunication MEdia

从货品属性出发，将同类货品
聚类，回溯该属性集合在平台
上的成长生命周期——需求初起
到需求高峰时间窗口

从货品特征出发，回溯过往该
赛道中的爆品资源分配模式；
触点资源覆盖一二三环品牌效
果广告

沟通方向

优选

从消费者评论出发，通过KANO
模型分析消费者背后的情感需
求重要性，选择最优沟通方
向，同时定位营销人群
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新赛道在平台上快速生长，其成长速度是成熟赛道的6倍以上，新锐品牌借力趋势赛道实现成长超车；

品牌想要实现快速发展，就要找到品类下的趋势赛道做提前卡位

1900+新赛道
2021年全网新增叶子类目数量

年增速6倍+于成熟赛道
2021年食品行业年成交额增长率

生 酮  软 糖

趋势 赛道

无 码  内 衣

素 食  面 膜

即特征 即类目

新锐品牌趋势赛道货品占2倍+于普通新品牌
2021年食品行业年成交额增长率
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将需求潜力与需求承接力结合，构建九宫格供需矩阵；

在蓝海趋势赛道下，由于赛道本身发展成熟度不同，品牌在选择方向时还要结合考虑更多的市场发展情况；

蓝海特征：需求潜力强，但
需求承接力弱，指极具发展
潜力但目前相对空白的市场

趋势特征：需求潜力强，需求承接力
位于市场中段，市场处于初起阶段

需
求
潜
力

需求承接力

蓝海特征 趋势赛道

趋势重构

超级明星

明星特征

红海特征弱势特征

GABA

生酮

胶原

蛋白

益生菌

超级明星：需求潜
力强，且市场发展
成熟，属于超级明
星赛道

Step2. 定位趋势

将消费者需求潜力和市场需求承接力分成强中弱三段，双向定位行业中
的蓝海趋势明星特征

基于研究目标，选择分析的品类（天猫标准类目）

Step1. 输入目标研究品类

Option1 (一级类目）

零食坚果特产

咖啡麦片冲饮

粮油速食

酒类

茶类

Option2 (二级类目）

…

饮料

速溶咖啡/咖啡豆/粉

…

…

Option3 (三级类目）

…

挂耳咖啡

胶囊咖啡

…

咖啡液

静
态
发
展
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- 优选【稳增型】趋势赛道，未来短期增量相对可靠稳定 动

态
增
长

一、趋势赛道优选卡位【初筛——动态增长】

结合赛道往期发展走势，从动态角度判断赛道成长的稳定性，对趋势做进一步筛选



让



















从投入程度和可增长性考量，优选适合的趋势赛道入局

趋势赛道中是否已有品牌心智？

品牌竞争是否激烈？


有哪些竞争对手？

核心竟对是否布局？

市场竞争指数

趋势赛道发展的成熟度如何？

是否需要投入做品类教育？


对于消费者来说是尝鲜型还是重复型消费？

心智指数

趋势赛道

优选卡位

全天最佳营销时段？

全年最佳营销时段？

营销时机

营销投入成本是否高？

近期营销投入成本走势如何？

新品的价格空间能设多少？

新品是否有高溢价力？

投资指数

趋势赛道未来增长空间有多大？

品牌在赛道下的增量空间有多大？

增长空间
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分析趋势赛道下品牌竞争情况，洞察头部品牌和目标竞品的布局深度，衡量入局赛道所面临的竞争环境强弱性

1. 趋势赛道是否有品牌心智？

【洞察模块】市场集中度

【分析维度】

- 各条趋势赛道中TOP3品牌的成交额占比VS行业中

TOP3品牌的占比

【数据解读】

- 集中度高的趋势赛道表示品牌心智更强，进入该赛

道面临的品牌竞争更激烈；

- 集中度低的趋势赛道竞争度低，但同时需要品牌投

入更多精力做前期的趋势品类教育；

均值

2. 头部竞争对手是谁？

【洞察模块】头部品牌份额；标杆品榜单

【分析维度】

- 目标趋势赛道中头部竞争对手市场份额

- 趋势赛道中的TOP标杆货品榜单


3. 目标竞对表现如何？

【洞察模块】目标竞品差异化

【分析维度】

- 目标竞品在趋势赛道中的成交比重VS在行业

中比重

【数据解读】

- 颜色越深表示该品牌与赛道的关联性越高；

- 赛道下目标品牌越多，表示竞争越激烈；

强势布局 空白市场

数据注释：市场集中度指TOP商家成交额规模占据总市场规模的比重

趋势A

趋势B

趋势C

趋势D

趋势E

趋势F

趋势G

趋势H

趋势A 趋势A 趋势B 趋势C 趋势D

品牌A

品牌B

品牌C

品牌D

品牌E

品牌F

品牌G

品牌H

品牌a

品牌b

品牌c
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从商品兴趣度和复购意愿洞察消费者对趋势赛道货品的消费心智强度

1. 趋势赛道对消费者吸引力强度？

【洞察模块】营销兴趣度

【分析维度】

- 各条趋势赛道货品的广告点击转化率VS行业均值

【数据解读】

- 兴趣度高表示该赛道货品对消费者吸引力强，更容易激发转化；

- 兴趣度低表示该赛道货品非即时转化型产品，需要投入更多趋势

赛道教育

均值

2. 趋势赛道是否能与消费者建立长期消费粘性？

【洞察模块】复购意愿

【分析维度】

- 各条趋势赛道下人均消费频次、次均消费件数

【数据解读】

- 右上角赛道为「高频消费+囤货心智」赛道，表示消费者与

赛道的粘性非常强

尝
鲜
力

复
购
力

趋势A

趋势B

趋势C

趋势D

趋势E

趋势F

趋势G

趋势H

趋势A
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基于过往趋势赛道下的商家广告投放成本做赛道投入的优选指引

1. 趋势赛道营销成本如何？

【洞察模块】营销获客成本

【分析维度】

- 近一个月趋势赛道货品效果广告点击成本VS均值

【数据解读】

- 获客成本指数越高，说明该赛道下营销竞争激烈，营销投放时需

要注重媒体资源布局；

- 获客成本指数越低，说明该赛道下营销布局更温和，入局该赛道

面临的营销支出相对更高效；

2. 趋势赛道营销成本近期变化趋势？

【洞察模块】营销成本趋势走向

【分析维度】

- 近一个月趋势赛道市场by日平均点击单价

【数据解读】

- 点击成本走高表示近期该趋势赛道竞争热度强，营销成本高

- 点击成本走低表示近期该趋势赛道竞争热度低，进入后营销相对性价比高

数据注释：点击成本即点击一次产生的平均花费

趋势A

趋势B

趋势C

趋势D

趋势E

趋势F

趋势G

趋势H

趋势A
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【分析维度】

- 趋势赛道货品在不同价格带中的占比VS均值

【数据解读】

- 相比行业占比更高的价格带段位更适合该赛道货品做上新定价的

价格区间

一、趋势赛道优选卡位【精筛——投资指数2】

从现有市场客单价判断是否具有高溢价力，入局高溢价的趋势赛道更适合帮助品牌塑造高端调性

1. 趋势赛道货品是否具有高溢价力？

【洞察模块】价格差异度

【分析维度】

- 趋势赛道下货品笔单价VS均值

【数据解读】

- 入局溢价力高的趋势赛道可以帮助品牌构建高端调性

- 溢价力指数低的赛道适合打关注性价比的消费人群，通过绑定其

粘性，增加消费频次，推动生意增长

2. 趋势赛道货品适合设在哪个价位段？

趋势A

趋势B

趋势C

趋势D

趋势E

趋势F

趋势G

趋势H

趋势A
均值

趋势A



让



















利用模型预估赛道未来一定时间内的增长空间大小

- 利用节气模型做赛道增量预估；

- 前期测试中得出，针对稳定型赛道发展做出的预测

值与实际值拟合度高，预测效果较好

M1 M5 M9 M13 M17 M21 M25 M29 M33

实际值
预测值
实际值

稳增型趋势赛道回溯（生酮巧克力）

未来走势预测
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趋势赛道本身货品属性也会对营销收割节点有所影响，通过过往赛道发展节奏回溯，找到最优营销时机

1. 全年哪个时段适合做趋势赛道营销？

【洞察模块】全年营销节奏

【分析维度】

- 趋势赛道全年by日维度货品互动情况VS均值

【数据解读】

- 颜色越深表示是该趋势赛道最具差异性的营销时间，适合入局者

做提前布局

2. 全天哪个时段适合做趋势赛道营销？

【洞察模块】全天营销节奏

【分析维度】

- 趋势赛道全天不同时段货品互动情况VS均值

【数据解读】

- 占比越高表示互动人群量越多，适合在该时段做营销触达

全
年

全
天

趋势A

趋势B

趋势C

趋势D

趋势E

趋势F

趋势G

趋势H

趋势A
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—— 某饮料商家

“我们功能性新品应该营销期放多长？

是否与IP联名款新品营销期不同？”

—— 某零食商家

重老客可持续性/差异

“食品客单低，新品打爆基本周期15天收割

一波就完成指标了，可能不会再有大的投入”

—— 某食品服务商

快速打爆

二、生命周期分层【研究价值】

产品属性决定其营销属性——新品营销是短期运营还是长期化运营，需要根据产品的特征来决定，不能将所有
新品一概而论

研
究
价
值

研
究
方
式

研
究
示
例
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对品类中的货品做同属性聚合，计算其从消费初始期到爆发期所经历的时间窗口长度，汇总归类不同成长周期
的货品特征类型

1. 回溯趋势词历史数据

- 从货品特征维度捞取过去2年
成交表现；


- 货品特征根据行业特性选取，
如食品行业货品特征覆盖口
味、口感、成分、功效、香
味、场景、颜值等等

2. 计算趋势词成长周期

- 在过去2年时间窗口下，计算趋势词
从波谷到波峰位置所消耗的时长；


3. 同类型词周期汇总

联名款

脱脂

葡萄糖

鲜花

护嗓

排宿便

蓝莓

拿铁味

榴莲味

0天 55天 110天 165天 220天

口味

成分
功效

波谷

波峰

成长期

4. 计算类型词成长周期

- 将每个特征词结果输出后，按照所属类
型归类；


- 根据各行业特性定义分析输出类型；

- 每个类型下基于其所含特征词结果
计算中位数，作为该类型的成长周
期；

IP联名

颜值趣玩

跨界创新

传统口味

功效

成分

0天 45天 90天 135天 180天

IP联名

零糖 0糖 无糖

零糖

成分

研
究
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值

研
究
方
式

研
究
示
例
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颜值趣玩/IP联名

跨界创新
4M

传统口味
6M

感官向

口味/跨界融合

体验向

功效/成分

跨界创新
5M
如鸳鸯、抹茶..
传统口味

二、生命周期分层【式例】

食品行业货品成长周期可分为三大类型，营销型货品特征最快打爆，体验型货品需要更长的教育期做货品激活

研
究
价
值

研
究
方
式

研
究
示
例
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基于KANO模型定位新品沟通方向和目标人群，助力新品上市冷启动

新品沟通策略 新品人群策略 新品投放策略

沟通定位：解决新品利益点如何沟通的问题

⾼

对负⾯体验的驱动⼒

对

正

⾯

体

验

的

驱

动

⼒

低

⾼低

魅⼒因素（新品差异项） 重要因素（新品成功项）

⽆关因素（品类⽆关项） 必备因素（品类基础项）

这类因素做不好，消费者不会
很在意，但如果做好了，消费
者对产品的好感度会井喷式上
升。同时也体现品牌的竞争优
势与差异

这类因素做好或做不好，消费
者都会有较大的正面满意度反
馈，因此是品牌稳立市场的最
重要因素，是品牌最应该关注
的因素

这类因素影响积极体验和消极
体验的程度都相对较低，做得
好或不好都不会对产品评价产
生波动。因此对品牌来说，重
要性排在最后

这类因素做好了，消费者会觉
得是应该的，但如果没有做
好，消费者会对产品体验非常
不满。一般品牌应当在这些因
素上尽量不失分

洞察利益点 利益点人包 创意素材建议 投放测试与评估 正式投放

核⼼沟通点

利益点2

利益点3

利益点1

利益点1

利益点2 利益点3

利益点⼈包 创意建议

人包1

人包2

人包3

人包4

洞察人包

算法人包

利益点

文案建议

视觉建议

素材诊断

品牌方创
作素材

制定投放策略
品牌⼴告


与效果⼴告引爆

利益点1

素材1

素材2

投放测试，优化最
终投放策略

人群X素材

组合1

人群X素材

组合2

vs

超级风暴

品牌特秀

品牌PUSH

效果广告

dengk
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上市后追踪新品沟通点在消费者侧传递与感知表现，评估市场上与竞品的差异度，调整优化沟通和人群策略

新品上新后利益点的表现及优化方向 对标竞品发掘竞争优势 优化方向人群圈选+核心利益点持续跟踪

利益点评估

评论数据定位高评价、高竞争优势利益点


竞争分析

对标核心竞品，发倔优势及劣势

继续强化追投利益点 新增追加利益点 新增沟通利益点

明确优化方向

对优势利益点进行追加

对劣势利益点进行调整

对机会利益点进行新增

持续追踪打爆

对重点关注的沟通利益点进行长效的
跟踪关注
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线上媒体环境越发多样化，在消费者的无序行为背后，如何更好的将品牌信息与消费者做沟通是新品营销链路
上关键的一步

电商场景

阿里系生活娱乐场景

全网头部主流媒体 垂直行业/工具类媒体 “食品喜欢用站外词种草的方式，但是他都是一瞬，不


会是个长期的东西；站外没有再投了之后，这个词的热度就慢慢”
下来了，目前靠站内自己去打是比较难得”


—— 某食品服务商

如何投后持续性运营？

如何投前规划触点分配？
“为了打爆这个单品，我应该布局哪些资源触点，预

算分配比例是多少？”

—— 某鸡肉零食商家

研
究
价
值

洞
察
示
例

X
资
源
组
合
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品效联动、多产品组合

注释. 上新一个月里达到10W GMV以上的定义为爆品
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3大模式助力多场景新品上新

X1：IP圈层击穿 X2：新零售提升渗透 X3：大促旺季打爆研
究
价
值

洞
察
示
例

X
资
源
组
合
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Part.03

新品营销案例

3.1 TIME上新全应用：泰森卤味零食、桂格咸味麦片、优酸乳乳汽饮

3.2 ME快速冷启加速：良品铺子零糖蛋糕、安慕希酸奶
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痛点与诉求：肉类零食的消费趋势在哪里？
新品方向如何来定？


洞察分析：

基于零食在消费者和商家侧的供需表现，同
时结合品牌调性，将“美颜”定位为新品孵
化方向

需
求
潜
力

需求承接力

【I·生命周期】


痛点与诉求：美颜卤味的成长期有多
长？要提前多久做蓄势？


洞察分析：

美颜赛道品类成长周期为超半年，营销
打爆需要留足教育种草时间

【M·沟通方向】


痛点与诉求：美颜卤味的核心沟通点是什
么？机会人群是谁？


洞察分析：

KANO舆情分析定位3大核心沟通点和潜
力人群：胶原蛋白爱美人群、猎奇果味兴
趣人群、低卡健康真材实料人群

【TIME全应用】案例1：泰森·胶原蛋白卤味零食

在肉类零食品类下定位美颜趋势赛道，通过消费者线上行为及赛道商品成长属性制定新品营销方案

成分型

功效型

传统口味

跨界创新

颜值趣玩

IP联名

零食产品属性成长周期

美颜
时间

1个月 6个月
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痛点与诉求：新品作为泰森品牌下的新品
线，同时作为美颜卤味赛道的首款新品，
媒介策略应该如何布？


洞察分析：新品打爆路劲需要站内外配合
联动，短期实现快速种草收割

【TIME全应用】案例1：泰森·胶原蛋白卤味零食

针对目标人群通过定向沟通，线上线下联动，实现快速打爆
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痛点与诉求：麦片品类同质化严重，品类未
来的消费趋势在哪里？


洞察分析：

减糖化的零食消费风向下，咸味零食出现暴
增；结合健康营养的肉类蛋白元素，锚定咸
味麦片趋势赛道

【I·生命周期】


痛点与诉求：消费者对于咸味零食与麦
片的搭配，接受度如何？


洞察分析：

咸味食品本身市场成熟，与麦片的搭配
属于口味上的创新突破，消费者对新品
的尝试度高，产品成长性较快

【M·沟通方向】


痛点与诉求：咸味麦片的目标人群是谁？
消费动因是什么？


洞察分析：

结合咸味零食和麦片的特性，结合人群差
异，定位新品的核心沟通方向；

咸味赛道是健康食品消费的机会口

咸味零食赛道下海味兴趣度凸显

成分型

功效型

传统口味

跨界创新

颜值趣玩

IP联名

零食产品属性成长周期

海味X麦片

时间
1个月 6个月



让






















痛点与诉求：如何打到新品目标人群，在维系桂格老客的同时，转化竞品人群，吸引品类新客？

洞察分析：创意素材中强调食物的品质，利用色香味唤醒感官体验欲；站内站外联动大曝光（直钻超+品
牌特秀+UD），拉动营销转化

【营销表现】

洞察人包帮助品牌在后
链路上提升转化率（相
比其他人包投放）


后 链 路 互 动 提 升

X.47倍


回访率提升X.46倍

收 藏 加 购 率 提 升

X.35倍
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痛点与诉求：伊利的品牌优势如何跨品类迁
移？如何在乳品行业外找到品牌新增量？


洞察分析：

基于近水乳品品类趋势赛道洞察，结合品牌
调性，定位碳酸赛道作为新品孵化方向

【I·生命周期】


痛点与诉求：乳汽饮作为碳酸饮中的新
秀，消费者的接受度如何？


洞察分析：

碳酸饮中带有蛋白饮的成分，成为品类
中的创新口感新品，产品属性成长周期
在品类中居中段位

【M·沟通方向】


痛点与诉求：碳酸饮新品气泡乳的核心沟
通点是什么？机会人群是谁？


洞察分析：

KANO模型定位品类消费人群核心关注点
——追求气泡+牛乳的功能满足人群，和蛋
白/无糖成分关注人群

成分型

功效型

传统口味

跨界创新

颜值趣玩

IP联名

零食产品属性成长周期

乳汽

时间
1个月 6个月
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痛点与诉求：作为新品类新物种，且是新品线，同时作为美颜卤味赛道的首款新品，媒介策略应该
如何布？

洞察分析：借助品牌代言人大事件，线上打造品牌BID DAY，新品上市提效

【营销表现】
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良品锚定零糖赛道开创3零蛋糕新品，通过ME模块定位线上新品沟通方向和目标人群

【M·沟通方向】


痛点与诉求：无糖蛋糕的购买人群是谁？他们的诉求是什么？


洞察分析：从品类消费体验出发，结合市场竞品表现，以颜值、营养、口感精准定位有瘦身、健康诉求人群
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结合阿里数字化投放平台媒介，发掘新人群精准沟通，快速占领细分市场

【营销表现】

【E·媒介策略】


痛点与诉求：良品作为TOP休闲品牌面对行业层出不同的新品如何快速破局？

洞察分析：联动阿里数字化投放产品媒介，千人千面精准定向沟通

X.4倍

X.8倍
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痛点与诉求：无糖赛道火热，无糖酸奶如何打动年轻消费群体？


洞察分析：KANO模型定位品类消费人群核心关注点——成分加减法、减肥饱腹等场景，代表年轻生活方式
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痛点与诉求：年轻人引领新消费驱动新增长，国民品牌安慕希如何通过新品实现品牌年轻化？

洞察分析：0糖酸奶趋势新品AMX借助天猫营销IP破圈年轻新赛道，破圈有趣青年、新品爱好
者、破圈全人群

【营销表现】

当月18-24岁消费者，品牌新客是老客的

1.2倍，新课年轻人TGI高达140+

击穿新品玩家，妈妈“新品易感人群”

助力高效破圈，点击率提升1.7倍，

互动率提升7倍

天猫618榜单，无糖酸奶热卖榜AMX新品

排名TOP3

【ME快速冷启】案例5：安慕希·酸奶
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Thank You
感 谢 聆 听
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