
天津天津：：百年棉百年棉厂厂““潮潮””得很得很

位于天津海河东岸的天津棉3创意街区由原天津第三棉纺厂改扩建而成，其历史可以追溯到建立于

1921年前后的裕大纱厂。如今，这里已成为时尚新潮的创意街区。正在举行的2021天津时装周，将街区内的

1921艺术空间作为会场之一。霓裳翻飞间，百年棉厂涌动新“潮”流。图为观众在天津棉3创意街区天津时装周

静态展展区拍照。 新华社发（孙凡越 摄）

产经时评

重点推荐
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星期四 “刷脸”乘机、无人驾驶汽车主动识别并

避让行人、辅助医生诊断疾病……中央网信

办日前公示的人工智能企业典型应用案例引

发关注。在移动互联网、大数据等新技术的

驱动下，人工智能迎来新一轮发展热潮，真正

进入落地实践阶段，正在加速改变人们生产

生活。

人工智能
加速改变生产生活

6版

快 讯

小 品 牌 大 价 值
—— 从卫龙上市看国货崛起

消费市场继续呈现稳步恢复态势
本报讯 相关数据显示，4月份，我国消

费市场继续呈现稳步恢复态势，传统消费提

质升级，新型消费蓬勃发展，服务消费持续回

暖，社会消费品零售总额3.3万亿元，同比增

长17.7%，比2019年同期增长8.8%。1月～

4月，社会消费品零售总额13.8万亿元，同比

增长29.6%，比2019年同期增长8.6%。

中高端消费较快增长。4月份，商品零

售额同比增长15.1%，比2019年同期增长

9.8%。分结构看，限额以上单位金银珠宝、

服装鞋帽、建材、家具、化妆品零售额同比分

别 增 长 48.3%、31.2%、30.8%、21.7% 和

17.8%。海南离岛免税店免税商品销售额同

比增长2.5倍。上海一些大型购物中心、奥

特莱斯销售额同比增长60%以上，一些老字

号金银珠宝企业中高端产品销售额增长1倍

以上。

新型消费蓬勃发展。1月～4月，实物商

品网上零售额3.1万亿元，同比增长23.1%，

占社零总额比重达22.2%；快递业务量突破

300亿件，同比增长约60%。新能源汽车销

量达73.2万辆，同比增长2.5倍，占汽车销量

比重达8.4%；二手车交易544.5万辆，同比增

长74.6%，与新车销售之比上升到0.62∶1。

一些电商平台智能卫浴、智能照明、智能门锁

等产品销量同比增长50%以上。

服务消费进一步恢复。4月份，餐饮收

入同比增长 46.4%，比 2019 年同期增长

0.8%。1月~4月累计，同比增长67.7%，接近

2019年同期水平。清明假期，国内旅游出游

1.02亿人次，同比增长144.6%，恢复到疫情

前同期的94.5%；电影票房收入突破8亿元，

创下历史同期最高纪录。

消费价格保持平稳。4月份，居民消费

价格同比上涨0.9%，环比下降0.3%。分结

构来看，食品价格同比下降0.7%，其中猪肉

价格下降 21.4%，非食品价格上涨 1.3%；

消费品价格上涨1%，服务价格上涨0.7%。

1月～4月月平均，居民消费价格比去年同期

上涨0.2%。 （王俊岭）

北京“购车节”助推消费升级
本报讯 近日，“2021北京汽车首届购

车节”正式启动。

据了解，为激活消费、促进经济增长，商

务部联合北京市政府今年“五一”前夕共同启

动“2021北京消费季”，聚焦汽车、家电、家居

等大宗商品消费，餐饮、文化娱乐等新兴消费

热点，陆续推出千余项促消费活动，全面推动

消费提质升级。

北京市商务局二级巡视员赵立宗表示：

“‘2021北京汽车首届购车节’与‘2021北京

消费季’活动一脉相承，不仅是新能源汽车普

及推广的重要平台，更是激发消费潜力、拉动

市场需求的有效手段。”

北汽集团总经理张夕勇说，北京汽车在

产品力提升上下功夫，在用户体验上下功夫，

通过营造便捷且实惠的购车环境，以高质量

供给拉动城市消费需求，促进首都经济发展。

据悉，此次购车节由北京汽车集团举办，

至8月31日结束。购车节将打造“京”喜福

袋、“京”质产品、“京”彩生活三大板块，以让

利于民的实惠、多元可靠的产品和丰富多彩

的休闲体验，助力北京人轻松开上本地产汽

车，畅快享受精彩生活。期间，北京汽车还将

联合北冰洋等企业推出定制款京味儿汽水、

开启京城“撸串儿节”，为首都市民打造一场

兼具购车与休闲的消费盛宴。

（聂传清）

□ 本报记者 于 馨

据港交所官网披露，国内知名

辣条品牌卫龙近日提交港股主板

上市申请，摩根士丹利、中金公司和

瑞银为其联合保荐人，拟上市企业

名称为“卫龙美味全球控股有限

公司”（以下简称“卫龙”）。

据悉，5月初，卫龙完成 Pre-

IPO融资签约，本轮融资由CPE源

峰和高瓴联合领投，红杉中国、腾

讯、云锋基金等知名机构跟投，投资

金额共计约5.49亿美元。这是卫龙

上市前唯一一轮融资，也首次引进

了外部资本。这意味着，作为辣条

领域中的“龙头”，卫龙一旦成功

IPO敲钟，将会成为名副其实的“辣

条第一股”。

辣条上市 吃货立功

对于很多80后、90后来说，曾

经校门口五毛钱一袋的辣条是很多

人无法抵抗的顶级美食。而如今，

这个售价便宜的“小零食”不仅被年

轻人“吃”出了近千亿元的市场规

模，还被一口一口“吃”上市了。

“我们的产品陪伴了中国千禧

一代人的成长”“我们不断创新满足

了一代又一代人的味蕾”“是25岁

及以下年轻人心目中休闲食品第一

品牌”，这是卫龙在招股书中的描

述。作为国内最大的辣味休闲食品

企业，卫龙拥有强劲的增长势头和

颇具影响力的品牌。根据弗若斯特

沙利文的数据，按2020年零售额

计，卫龙在中国辣味休闲食品市场

排名第一，市场份额为5.7%，按零

售额计是第二大参与者的3.8倍，且

在调味面制品及辣味休闲蔬菜制品

细分品类的市场份额均排名第一。

据了解，卫龙的受众人群比较

年轻，更受年轻消费者喜爱。数据

显示，卫龙95.0%的消费者是35岁

及以下，55.0%的消费者是25岁及

以下的年轻人。此外，卫龙还是中

国知名度最高，最受消费者喜爱的

辣味休闲食品品牌，在品牌知名度

方面，卫龙是25岁及以下年轻人心

目中休闲食品第一品牌。

此外，卫龙不仅在国内有着很

高的人气，近年来还成功走出国门，

在海外也取得了不俗的成绩。尤其

是借助便捷的大型电商渠道，卫龙

的海外售价还获得了大幅度提升。

资料显示，在美国亚马逊购物平台，

5包辣条的价格为22.99美元，是国

内售价的10倍之多，为此登上了美

国奢侈食品榜。即便价格如此昂贵，

卫龙的海外销量仍在快速增长。据

天猫海外平台数据显示，仅2020年

上半年，国内辣条出口成交额同比

增长超120%，而卫龙辣条更是卖到

了全球160多个国家和地区，近至

东南亚，远达南美洲的阿根廷。

公开数据显示，2019年卫龙整

体营收49亿元，相比2018年35亿

元的销售额，同比增长接近43%，

2020年的营收目标为72亿元，预计

2021 年销售额将会突破 100 亿。

经过最后一轮融资，卫龙的市场估

值已高达700亿元，而这一数字远

超同为零食行业的三只松鼠和良品

铺子总和，进一步奠定了品牌在万

亿零食市场的重要地位。不难看

出，卫龙早已经把辣条这个别人眼

中的“小零食”，做成了“大生意”。

忠于品质 创新品牌

从街边零食，到国民品牌。回

顾卫龙的发展历程，不难发现，卫龙

的诞生或许具备不少天时地利的偶

然性，但其后续成就的确也是凭借

着品牌实力一步步野蛮破圈而获得

的。1998年，湖南主要生产酱干豆

制品的岳阳平江遭遇特大洪水，豆

制品产业损失惨重，而为挽回损失，

不少人开始用小麦粉代替原有材

料，于是便产生了最初的辣条加工

产业。由于制造门槛低，当时的辣

条多以家庭小作坊的方式生产，也

使得行业发展粗放，乱象丛生。

2005年，央视报道了平江县一家辣

条厂使用违禁添加剂。此后，隐藏

的辣条黑作坊被接二连三地曝出

来，甚至有传言说，辣条是用卫生

纸、地沟油、尸油做的。一时间辣条

成为家长禁食的“垃圾食品”，众多

厂商倒闭。不过，唯独卫龙，以此为

分界点，逐渐崛起。

首先，卫龙彻底摒弃黑作坊模

式，将品质标准放在首要位置。卫

龙通过引进国外自动化专业设备和

改善生产工艺，建立了自动化流水线

与透明车间；建立起系统化的产品技

术标准体系、质量管理体系，并聘请

资深质检员。至此，从诸多小作坊中

脱颖而出，逐步成为辣条届的NO.1。

其次，产品为王是卫龙立于不

败之地的根本因素之一。在打破辣

条行业“有类无品”的格局之后，作

为首个打开市场并规模化生产的专

业品牌，卫龙迅速占据了绝大部分

的市场红利，逐渐稳占市场份额头

把交椅。然而，随着市场链条的不

断扩张，单一的品类自然无法满足

品牌的增长需求。卫龙开始持续研

发新品，创造出了更多符合年轻人

的口味的新品，如解馋佳品“魔芋

爽”、好评如潮的“风吃海带”、78度

卤蛋等爆品，不断刺激着年轻人的

味蕾，满足年轻人对新奇和品质体

验的追求。如今，卫龙已经建立起

包括豆制品类、调味面制品类、素食

类、魔芋制品类、肉制品类在内的诸

多丰富产业链，将品牌的休闲食品

系列成功延展至各大细分品类。

再次，通过多种营销手段，卫龙

玩出营销新高度。产品为王的品牌

战略能打造出一个拥有优质口碑的

实力品牌，但却不一定能成为大众

焦点，即便是一代人青春回忆的辣

条，也逃脱不了瞬息万变的流量轰

炸。品牌的建立让卫龙一跃成为高

辨识度产品，但当时市场上辣条产

品的竞争激烈、同质化严重，想要实

现突围，则需要借助规模更庞大更

具影响力的力量加持，明星代言成

为卫龙打开市场的关键因素。卫龙

先后邀请赵薇、杨幂等代言产品，依

托明星的流量光环与庞大的粉丝群

体，为品牌进一步注入年轻活力与

流量话题。此外，卫龙还在包装、文

案等方面塑造高端、亲民形象。通

过“碰瓷”苹果品牌，制作一系列“苹

果风”的宣传物料，给新款辣条取名

Hotstrip7.0，打造“苹果风”的线下

旗舰店；与暴走漫画合作，推出“暴

走漫画”版包装。综艺、电影、游戏、

双十一，每有话题事件卫龙都不遗

余力地蹭热点，奇葩玩法堪比辣条

界的“杜蕾斯”。

2020 年 11 月，B站举办首届

“China-Z 100”年轻人最喜爱的百

大产品活动，在已公布的百大中国

产品榜单基础上，选出了最受年轻

人喜爱的十大中国产品，卫龙大面

筋位列榜首。辣条一哥“卫龙”，穿

越了时代的人潮，正式进入了网红

潮牌儿的地界儿，赢得喝彩。

制造升级 质量提升

品牌认知度高、市场占有率多、

综合实力稳健，各项指标的不断强

化，使卫龙在资本市场得到了近

700亿元的估值。然而，卫龙能够

冲击上市的根本原因还是新消费潮

崛起，国货当道。

人民网研究院联合百度日前发

布的《国潮骄傲搜索大数据》显示，

10 年来国潮的关注热度增长了

528%。国货的关注度从2016年的

45%提高到2021年的75%。国货

数码、国潮服饰、国货美妆、中国美

食等行业频频成为热门话题。目

前，国内经济发达地区更看好国潮

品牌，年轻一代特别是90后成为国

货、国潮最为关注的群体。

不少专家认为，新一轮国潮热

并非简单出自情怀，真正的原因是

国货新品正建立稳定的供需关系。

供应方面，“中国制造”升级是国潮

热的基础。“中国制造”已开始进军

全球中高端产业链，“中国质量”正

在大幅度提升。需求方面，消费回

流让高品质国货赢得市场。尤其是

接过消费主力棒的90后，是以一种

平视的眼光去看待这个世界，不会

对西方品牌盲目崇拜，反而多了用

“中国制造”的自豪感。

此前，中央经济工作会议要求

“注重需求侧管理”，而品牌是引导、

提升、激发需求的有效手段。加快

构建新发展格局，需要通过品牌建

设，引导资源的合理配置，引领产

业转型升级，并服务于打通双循环

的堵点。“十四五”规划中提出“开

展中国品牌创建行动”，对品牌建

设提出了更高要求。

于是，以卫龙、花西子为首的众

多“老厂家”纷纷加快在市场排兵布

阵，其喷薄而出的新品牌、新产品也

在一次次刷新人们对“国货”的认

知。“所谓新国货，就是对接了新的

消费群体，代表了新兴的增长力量，

国内经济大循环为国货品牌的新发

展提供了丰富的市场层次，反之，国

货品牌的打造会成为‘大循环’重要

的动力和源泉。”复旦大学管理学院

市场营销系主任蒋青云说。

“不断涌现的‘新国货’一方面

源于中国强大供应链的红利，另一

方面是近几年活跃的投资所致。但

从‘网红’到‘品牌’，国货商品还需

要满足有一定的定价权、有复购率

和利润、有品类知名度和至少经过

一个投资回报周期这几点。”关系品

牌事务所创始人李倩表示。

蒋青云指出，当前，国货品牌为

消费者带来了除商品功能性需求外

更多的社会性、精神性、情感性体

验，也强化了人们对国货的认知。

“通过倡导中国品牌建设，可以让企

业的价值增长来源不仅局限于有形

资产投入，更可以通过品牌无形价

值的创造来推动中国经济增长的有

效性和可持续性，这也是国家竞争

力的一种体现。”

当前，在看到国货崛起的同

时，不可忽视的是，国货仍然存在

一些问题。如市场上产品良莠不

齐，一些企业创新不足全靠模仿。

此外，国货在材料和制造工艺方面

还有很大提升空间。要让国货“热

潮”不退潮，需要各行各业发挥创

新精神和工匠精神，在科技、制造

和质量方面取得突破，让中国品牌

真正成为人们心目中高品质的代

名词。

□ 祝 伟

这几年，以跨界香水、日化产品

大白兔奶糖为代表，一波“守得住经

典、当得了网红”的国货新潮流，让

不少曾经淡出人们记忆的老品牌，

通过联名、跨界等方式，重新回到大

众视野，不仅拉动了本土品牌消费

市场，也展示出文化产业发展的多

种可能性。

“国潮热”既是一个经济现象，

也是一个文化现象，表面上看是一

种消费选择，但消费行为的背后也

是文化自信的具体表达。盘点“国

潮热”背后层出不穷的符号、形象、

题材等，一个清晰可见的特征便是

传统文化和审美的复苏。这些年圈

粉无数的大白兔、百雀羚、老干妈

等，无不是在挖掘本土文化和自身

历史记忆的过程中彰显着个性。可

以说，这些品牌承载了一代甚至几

代人的集体记忆，进而成为社会文

化资产的一部分。近年来，诸多国

际大牌在中国市场遭遇的水土不

服，也从侧面印证了在今天的中国

市场，要实现基业长青，离不开强大

的本土思维。

成为“国潮”，并不容易。任何

一个国货品牌“潮”起来，都不能仅

靠简单的复古怀旧，而是有其内在

的逻辑。透视老品牌引领“国潮热”

背后的密码，如果只打温情牌，未必

带来一个品牌的新生。老品牌唯有

紧跟市场步伐，实现产品和营销创

新，才是时尚风起本土、潮流土生土

长的不二法则。

在商品短缺时代，进口品牌曾

经是品质的象征，国货只是大牌的

“平价替代”，人们选择一个品牌，也

是在定义自己的身份认同。今天，

在消费升级的语境下，越来越多的

“中国制造”敏锐地抓住了市场新动

向，依靠更稳定的质量、更创新的设

计、更具个性的营销，国货变得更时

尚、更前沿，改变了传统的刻板印

象，加速迈向产业链的高端。同时，

与父辈们相比，今天伴随互联网成

长起来的“Z世代”年轻人消费观念

也变得更加成熟，他们对于跨国品

牌的态度，也从曾经的盲目崇拜走

向了现实理性。

如今，“中国制造”正处于转

型升级的关键窗口期，能否借由

“国潮热”实现品牌崛起，或者借

由广阔的国内消费市场完成品牌

形象的华丽转身，甚至成为行业

潮流的领军者，就看当下掌门人

的选择。对于企业来说，讲好故

事和做好产品，同样重要。如果

只是炒作“国潮”概念，堆砌元素

符号，只会加速消耗品牌的内在

价值。如果通过产品和营销的双

重创新，把握机遇，顺势而为，就

能在传统与时尚融合碰撞中开辟

出一片新天地。

期 待“ 国 潮 热 ”澎 湃 不 息
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