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■ 郭铁

农业农村部办公厅 2022年 8月印发《关
于扶持国家种业阵型企业发展的通知》，包括

北京南口鸭育种科技有限公司、山东新希望

六和集团有限公司在内的 7家企业被列入肉
鸭“强优势”阵型。

强优势，意味着我国肉鸭种业实现了“科

技自立自强，种源自主可控”。在北京首农股

份有限公司董事会秘书程度才看来，这与樱

桃谷鸭的回归密不可分。

150年前，北京鸭随美国人船只传播到海
外。以北京鸭品种为基础，国外育种企业先后

培育出英系樱桃谷鸭、美系枫叶鸭、法系南特

鸭等配套系。尽管我国是世界上最大的肉鸭

消费市场，但樱桃谷鸭几乎主导了国内瘦肉

型肉鸭品种市场。2017年，随着首农股收购成
功，樱桃谷鸭正式回归中国，初步实现了白羽

肉鸭种鸭繁育技术的自主可控。与此同时，还

有更多禽类育种企业开展技术攻关，希冀将

“种业芯片”握在自己手中。

进口种鸭主导市场
鸭肉食品是我国饮食文化的重要组成部

分。国家统计局数据显示，2021年我国禽肉产
量 2380万吨，为仅次于猪肉的第二大消费肉
类。然而很少有人知道，我国瘦肉型肉鸭品种

市场一度被海外育种企业“垄断”。

1872年，美国人詹姆士·帕尔默（James
Palmer）从中国上海携带 15只北京鸭坐船返
美，此后，北京鸭逐步替代美国本地的卡尤加

鸭，随后又传入欧洲各国。20世纪 50年代以
来，北京鸭以其性能优良、生长快、适应能力

强等特点，在世界各国肉鸭改良和生产中发

挥主导作用。以北京鸭品种资源为基础，英国

樱桃谷农场有限公司培育了英系北京鸭配套

系“樱桃谷鸭”，美国枫叶农场培育出美系北

京鸭配套系“枫叶鸭”，法国两家公司又分别

培育出法系“南特鸭”“奥白星鸭”。

尽管北京鸭起源于中国，但在 2017 年
前，国内白羽肉鸭种鸭市场长期由上述几大

海外育种公司主导。

资料显示，我国是世界上最大的肉鸭养

殖和消费市场，养殖存栏量约占世界的 80%，

近年来国内肉鸭出栏量保持在 30多亿只。面
对如此庞大的市场，樱桃谷鸭于上世纪 90年
代进入我国。根据《中国禽业发展报告（2021
年度）》，2010年以来，我国樱桃谷肉鸭年出栏
量超过 20亿只，主导国内瘦肉型肉鸭品种市
场。据业内估算，以国内分割性肉鸭市场份额

计算，樱桃谷鸭占比达 60%-70%，奥百星、南
特鸭、枫叶鸭等其他进口品种占比不足 10%。
第二次全国畜禽遗传资源调查显示，我

国共有地方鸭品种 31个，并在 1990年首次
培育出北京鸭配套系。据业内专家介绍，由于

国产肉鸭品种在饲料转化率、生产周期、抗病

性、商品代肉鸭生长均匀度、加工出品率等综

合指标上无法赶超樱桃谷鸭，无法为下游客

户实现更高的经济效益，也就无法掌握种鸭

市场的主动权。

樱桃谷鸭回归中国
新希望六和畜禽产业研究院院长许毅告

诉记者，海外企业对我国肉鸭产业的“牵制”，

主要体现在祖代鸭的源头控制上。“国内育种

主要有两方面困难，一是专业技术人才短缺，

二是肉鸭育种技术短板。育种系统的建设投

入大，时间长，见效慢，同时需要大量基础品

系和数据的积累。相比之下，樱桃谷公司在英

国建立了非常庞大的谱系，能够快速推出新

品种。”

以禽类育种扩繁系统为例，假设某进口

种禽公司拥有 4组原种系谱用作遗传选育，
中国育种企业或养殖企业只能购买到某一系

谱下的单一性别祖代禽苗和父母代禽苗，无

法获得全套原种公禽和母禽，这样一来只能

用其提供的种禽做杂交繁殖，无法做繁育，也

就无法培育自己的品种。

“种鸭培育是鸭产品产业链中技术含量最

高的环节，也是决定下游鸭产品质量和市场

表现的核心环节。过去多年来，我国核心育种

和种鸭繁育技术一直由国外企业掌握，国内

肉鸭行业需向其支付高额引种费用。引多少

种、什么时候引种，话语权不在国内企业手

中。”一位不愿具名的种业人士说。

转折发生在 2016年。据程度才回忆，首农
股份得知持有樱桃谷股权的海外基金有意出售

樱桃谷，便立即参与竞购。“当时一同参与竞购

的除各类投资基金，还有泰国正大集团、国内的

华英农业等。樱桃谷持股方想要寻找一个好的

产业资本接手，而首农长期投入动物育种并为

市场提供优质种质产品的决心得到了对方认

可，最终完成收购仅用了 8个月。”
在国外，樱桃谷鸭被称为“Pekin Duck”，

中文译名“北京鸭”。把樱桃谷鸭带回中国，在

程度才看来，源自首农的一种民族情怀。“樱

桃谷公司从源头掌握着原种优势，收购完成

后，对于保障白羽肉鸡的种质基因安全、确保

种源稳定供应具有重大意义，实现了中国白

羽肉鸭种鸭繁育技术的自主可控，解决了肉

鸭育种的‘卡脖子’难题。”

白羽肉鸡育种走到前台
与首农控股的收购路径不同，新希望六

和集团突破封锁的方式是企业与科研机构的

联合育种。

2012年 10月，新希望六和集团与中国农
科院北京畜牧兽医研究签署《新北京鸭合作

育种》合作协议。2018年 11月，中新白羽肉鸭
新品种（配套系）通过了国家畜禽遗传资源委

员会组织的现场核查。2022年，经过 10个世
代的持续高强度选育，形成了遗传性稳定、特

点鲜明的 4个白羽肉鸭专门化品系。
“与国外品种相比，祖代中新鸭生产指标具

有明显优势。按照生产数据进行计算，每单元比

樱桃谷多提供 10个单元父母代。父母代中新鸭
的整体生产性能比肩樱桃谷，父母代中新鸭的

最高指标为只产合格蛋 264枚，只供健雏 211
只，基本达到国际先进水平。”许毅说。

就国内整个禽类育种产业而言，目前几

大蛋鸡、黄羽肉鸡、肉鸭、蛋鸭育种企业均被

纳入“强优势”阵型，但从事白羽肉鸡育种的

圣农发展、沃德辰龙、新广农牧尚处在“破难

题”阵型。

据圣农发展方面介绍，鸡肉是我国仅次

于猪肉的第二大消费肉类，白羽肉鸡占据过

半市场份额。长期以来，国内企业 100%依靠
进口种鸡繁育商品鸡，种源受制于人，带来种

雏鸡成本高、引种数量变动多、疫病输入风险

大等问题。“2015年美国禽流感泛滥，中国白
羽鸡引种进口被迫中断半年。当时要是再断

供半年，整个中国白羽鸡产业将面临崩溃。”

2011年，圣农启动白羽肉鸡育种工程，
2019年培育出具有完全自主知识产权的白羽
肉鸡配套系“圣泽 901”，并于 2021年通过国
家审定。眼下，圣农正试图提高“国产芯”市场

份额。与此同时，“广明 2号”“沃德 188”两大
国产白羽肉鸡配套系也通过了国家审定。

“3个白羽肉鸡新品种，象征着中国民营
企业开始走到育种前台。”一位白羽肉鸡行业

专家认为，对标进口种源达到育种目标仅是

第一步，“更关键的，是要根据市场和竞争需

要修正自己的育种目标。育种事业没有终点，

需要无止境的投入。”

■ 张馨予 杨悦

跨境电商的红利期还能持续多久，现在入

局能分到蛋糕吗？当低价“护城河”不再奏效，如

何重新赢得用户心智，实现持续增长？近日，由

亚马逊全球开店和中国（杭州）跨境电子商务综

合试验区建设领导小组办公室联合主办的

2022首届“亚马逊品牌出海高峰论坛”隆重举
行。汇聚行业大咖、明星卖家、权威专家，探讨中

国品牌崛起的趋势、机遇和路径，推动品牌出海

航道的广泛合作和共同成长。

洞察商机驱动产品创新
给海外消费者讲好品牌故事

在国内市场竞争中，品牌们通过直播带

货、明星代言、KOL种草等各种方式打品牌。
如果将同样的模式放到海外，一样也能打动

海外消费者吗？

跨境电商作为发展速度最快、潜力最大、

带动作用最强的外贸新业态，疫情下更是实

现了快速增长。疫情引起的网上购物需求激

增，拉动了全球电商渗透率迅速攀升。

据《2022 年海外零售消费白皮书》相关数
据，疫情期间网购消费者人数增长了 43%，阿联
酋、拉美地区等海外市场，增速高达 70%。亚马
逊全球开店中国卖家管理团队负责人金彦箴表

示，消费者的忠诚度一直在继续变化，尤其在疫

情之后，消费者对新鲜事物的尝试欲望已经变

成了一个巨大的机会和巨大的潜力。

另外一个趋势就是，全球新一代的年轻人

正在逐渐成为消费的主力，又酷又有趣又新鲜

的品牌成为了他们的主要选择，这些都是品牌

主要的增长机会。所以个性化、多样化、碎片化

的趋势让新品牌有了脱颖而出的机会。

作为全国首个跨境电商综合试验区，杭

州这些年来始终走在跨境电子商务发展的最

前沿。杭州市商务局（自贸委）副局长、副主任

金焕国表示，杭州将积极推动跨境电商产业

升级，通过创新链、产业链、人才链、服务链、

金融链、政策链“六链融合”，加快打造全球一

流跨境电商示范中心。

在中国企业出海品牌化发展的过程当

中，我们也深切地感受到我们要产品为王。杭

州市商务局跨境电商综试处处长、一级调研

员武长虹表示，做好产品，让世界为中国产品

转身。同时也要品牌制胜，用品牌做产品，用

品牌来做中国的跨境电商企业。

挑选 30家企业进行精准帮扶
加速企业出海品牌化发展

当前，已经有越来越多的出海企业正在

加入“品牌阵营”，将“品牌化”视为实现长远

发展的基础和价值跃升的引擎。为进一步培

育杭州跨境电商品牌，帮助亚马逊平台上的

杭州企业实现品牌升级，亚马逊全球开店宣

布将携手杭州跨境电商综合试验区，推出品

牌出海联合扶持计划。

随着出口跨境电商行业的快速发展，企

业品牌价值愈发凸显，从品牌注册、品牌成

长、品牌打造到品牌保护，亚马逊始终致力于

为卖家提供创新产品和服务，助力中国企业

打造全球品牌。

武长虹表示，杭州综试区正加快新版跨

境电商政策制定，重点关注主体培育、品牌打

造和增强企业竞争力。此次推出的品牌出海

扶持计划将针对新入驻亚马逊的杭州品牌卖

家，基于企业实力和综合潜力评估，挑选 30
家企业进行精准帮扶。

入围扶持计划的卖家，可享受由杭州综

试办资助的品牌出海启航培训课程，海外商

标注册及营销推广的费用补贴；品牌保护权

益 Transparency透明计划特别优惠；以及由亚
马逊全球开店提供的新品牌入驻首年扶持以

及品牌成长扶持服务。

■ 曹丽珍

老字号品牌的十三香龙虾烧卖是什么口

味？新晋流量明星“牵手”老字号品牌，会发生

怎样惊人的“化学反应”……日前，记者采访

发现，面对传统销售旺季，南京众多知名老字

号们忙着推出创新营销“组合拳”，解锁品牌

发展“新姿势”。

“听说新推出了十三香龙虾烧卖，特意跟

朋友一起来尝尝，还真不错！”9月 6日中午，
市民蔡女士跟朋友走出南京河西万达广场的

鸡鸣汤包门店，一脸满足的样子。

记者了解到，十三香龙虾烧卖是南京老字

号鸡鸣汤包今年 8月初刚推出的新品，一经上
市，就受到很多年轻消费者的喜欢。目前，以河

西万达广场门店为例，尽管才上市近 1个月，十
三香龙虾烧卖大概的销量已有近 100笼。
“在传统的鲜肉汤包基础上，我们进行了

技术创新，推出了十三香龙虾烧卖，主要还是

为了吸引年轻客群，为老字号品牌带来更多

新活力。”鸡鸣汤包相关负责人张家军介绍，

日前，鸡鸣汤包的食品厂也正式投入使用，品

牌第一时间与年轻消费者比较喜欢的盒马鲜

生展开线上线下联动合作。在盒马的部分门

店，消费者不仅能买到鸡鸣汤包的鲜肉、蟹黄

等汤包，也能买到十三香龙虾烧卖。

事实上，在产品上通过“以老带新”，在传

承老字号独特口味的同时也能吸引新客的做

法，中华老字号南京冠生园就有成功的先例。

近几年，南京糕点烘焙店层出不穷，老字

号和新品牌的“碰撞”不可避免，南京冠生园

在激烈的市场竞争中不断创新发展。“来南京

旅游的人，总要尝一碗鸭血粉丝汤，于是我们

想到了做袋装速食的鸭血粉丝汤。”南京冠生

园相关负责人介绍，2021年 4月，南京冠生园
鸭血粉丝汤出现在各个商超、门店、线上平

台，迅速俘获了众多年轻消费者的心。依托智

能化生产和电商销售模式，南京冠生园鸭血

粉丝汤目前月销量已达 45万袋左右。
“通过这样的方式，我们希望能把传统美味

带到大家的饭桌上，也希望远在外地的游子想

家时能品尝到熟悉的味道。”上述负责人说。

“每天都要‘弗’气多多”！青年演员檀健

次“牵手”卫岗，成为卫岗弗瑞希品牌全新代

言人，一度成为网络热搜话题。作为陪伴国人

94年的中华老字号品牌，卫岗牛奶近来连出
奇招，借助产品升级契机，提升品牌年轻化。

效果可谓立竿见影。记者了解到，线上，8
月 16日微博官宣当天，天猫即同步首发限量
包装及 Q版代言人盲盒周边，与粉丝高频互
动；小红书达人同步广泛种草，挖掘年轻人酸

奶新吃法。截至目前，微博“檀健次新鲜官宣”

话题阅读量最高达 2.2亿人次，讨论次数超
35万 ，“檀健次卫岗弗瑞希品牌代言人”话题
阅读量也过亿。线下，弗瑞希同步在国内多个

城市投放地铁、商圈大屏，9月陆续开启商圈
路演活动，邀请粉丝线下打卡互动。

“随着时代发展，品牌年轻化已成趋势。

近年来，卫岗加盟南京森林音乐节、南京长江

潮音乐节，冠名亚洲青少年街舞大赛，用年轻

人热衷的方式与他们对话，一直在致力于推

动品牌年轻化进程。”卫岗相关负责人表示，

如今的卫岗乳业，已经发展为首批荣获“中华

老字号”殊荣的乳制品企业、国家农业产业化

重点龙头企业和全国冷链十强企业。“品质+
创新”双驱动，可以加速品牌价值的提升。在

此过程中，卫岗将保持与年轻人一致的步调，

站在时代前沿 ，勇当互联网弄潮儿，让百年

乳业不断焕发新的品牌生命力。

“讨好”年轻消费群体的，还有南京老字

号桂花鸭。

“现在画面左下方出现的是 18号产品链
接，这是我们现做现发的，正宗南京特产盐水

鸭，喜欢的可以直接点链接拍哦……”8月 30
日桂花鸭官方旗舰店直播间内，中秋礼专场

直播活动正在进行，主播娴熟地介绍产品，同

时跟新进店的网友热情打招呼。

“为满足年轻消费者的网购需求，集团自

2014年布局电商渠道后，快速在天猫、京东、
苏宁开店，并在抖音启动直播带货。近年来，

每年电商渠道的销售额都有 5000多万元。”
南京桂花鸭相关负责人刘智强介绍，根据当

前的市场大环境，为迎合全新的消费习惯，公

司通过线上新零售方式“传递”老字号味道。

“我们还进驻盒马鲜生、叮咚买菜等网络生鲜

快速配送平台，增加了抖音渠道，现场斩切盐

水鸭，更精准服务年轻客户，希望桂花鸭能真

正成为消费者的家庭厨房。”

“老字号不仅仅是一家企业，一块招牌，更

代表了一段记忆和一种独特文化。随着新兴消

费的兴起，老字号品牌纷纷顺应潮流，推陈出

新，创新营销，正在焕发出新生机。”南京老字号

协会相关负责人唐亦飞表示，近期，商务部等八

部门联合出台《关于促进老字号创新发展的意

见》，从加大老字号保护力度、激发老字号创新

活力等方面提出具体举措，这对老字号品牌是

个新机遇。“我们也将积极营造老字号创新发展

的良好环境，充分发挥老字号品牌在创新发展、

促进消费等方面的积极作用。”

海信电视
引领中国彩电品牌出海
近日，中国电视产品热销海外的消息，被

央视《财经频道》重点关注。据报道，从三季度

开始，电视行业海外市场进入销售旺季，多家

企业出现订单爆满现象，尤其是中高端电视

产品，增长势头尤为明显。作为中国彩电业的

领军品牌，海信电视在海外市场的出色表现，

成为此次央视报道的重点内容。

海信视像科技公司助理副总裁李敏华表

示，今年以来海信电视在全球市场的销量有

较大幅度增长，上半年出货量实现两位数增

长，海外市场中高端电视产品销量同比提升

60%。
中国海关总署最新数据显示，今年以来

我国液晶电视出口持续增长。7月出口 843
万台，同比增长 30.4%。1-7月累计出口 5158
万台，同比增长 16.4%。凭借更高的质量、更
好的画质、更薄的设计，中国品牌电视产品日

益受到海外消费者的追捧。

Omdia数据，2022年上半年，海信系电视
出货量双位数增长，出货额市占率居全球第

三，同比提高 2.5个百分点；第二季度，出货
量市占率排名提升至全球第二，市占率为

12.1%，同比提高 2.5个百分点。
据了解，在全球重点市场，上半年海信电

视增长势头十分强劲。例如，北美市场，海信

品牌电视销量市占率稳步提升至 12.0%，同
比提升 1.5个百分点；欧洲市场，海信品牌销
量市占率在法国、英国、西班牙、德国分别同

比提升 3.8个百分点、1.5个百分点、1.4个百
分点、1.2个百分点；日本市场，海信、东芝两
品牌合计销量市占率提升至 32.2%，保持第
一；澳洲市场，海信品牌销量市占率为

19.0%，保持前二；南非市场，海信品牌销量市
占率为 28.3%，位居第一。
随着海信电视在海外市场热销，以及海信

持续赞助欧洲杯、世界杯等全球性体育赛事，

海信品牌的全球影响力也不断提升。日前，谷

歌携手凯度发布《中国全球化品牌 50强》榜单
及报告显示，海信连续六年位居中国全球化品

牌十强，蝉联家电行业第一品牌。 渊张阳冤

广汽集团
合资品牌销量同比
较高增长
广汽集团销量维持高增长态势。广本 8

月销量 7.10万辆，同比增长 59.1%;1-8月累
计销量 50.39万辆，同比增长 5.7%，预计疫情
缓解以及消费刺激政策带动下购车需求持续

释放，叠加 2021年同期基数较低，8月广本
销量维持高增长态势。8月雅阁销量 2.31万
辆，皓影销量 1.39万辆。8月 30日广本新紧
凑型 SUV“致在”正式上市，9月 1日新款纯
电 SUV车型 VE-1上市，助力广本 SUV产品
矩阵进一步完善。

广丰销量同比大幅增长。广丰 8月销量
8.46万辆，同比增长 97.6%;1-8月累计销量
66.88万辆，同比增长 25.0%，广丰 8月销量
同样实现同比大幅增长。8 月凯美瑞销量
2.26万辆，威兰达销量 1.09万辆，雷凌销量
1.61万辆，赛那销量 0.69万辆，汉兰达销量
0.75万辆，锋兰达销量 1.02万辆。新车方面，8
月新款凌尚、雷凌新精英版上市，新车有望带

动广丰产品竞争力持续提升。

广汽自主销量同比持续向上，广汽埃安月

度销量再创新高。广汽自主 8月销量 3.00万
辆，同比增长 66.1%;1-8月累计销量 23.39万
辆，同比增长 18.0%。搭载钜浪混动GMC2.0的
首款 SUV车型影酷已于 8月开启预售，预售价
13.20-17.20万元，预计将于 9月 25日正式上
市;新款传祺M8已于成都车展亮相，除 2.0T燃
油版外还将提供搭载钜浪混动HEV及 PHEV
技术的混动版本，预计将于 4季度上市，两款
重点混动新车有望成为公司加速新能源转型

的新起点。广汽埃安 8月销量 2.70万辆，同比
增长 132.7%;1-8月累计销量 15.23万辆，同比
增长 134.4%。8月埃安销量继续创新高，AionS
销量 1.17万辆，AionY销量 1.10万辆，两款车
型单月销量破万带动埃安销量持续攀高。8月
2023款AionVPlus上市，成为 20万级别中唯
一提供 7座配置的纯电 SUV，新车有望为埃安
销量增长提供新动能。

预测 2022年-2024年 EPS分别为 0.96、
1.15、1.37元，按 2022 年 PE估值，参考可比
公司估值，给予公司 2022年 21倍 PE，目标
价 20.16元，维持买入评级。 渊邝汶冤

“武鸣沃柑”
成为中国品牌价值
评价区域品牌百强

9月 10日，记者从 2022中国品牌价值评
价信息获悉，“武鸣沃柑”入围 2022中国品牌
价值评价区域品牌(地理标志)百强，位列第
40位，是唯一荣登百强榜的沃柑品牌。
经过 10年蓬勃发展，南宁市武鸣区沃柑

种植面积共 184个村 46万亩，成为全国沃柑
种植面积最大的县 (区)；2022年产量达 150万
吨，占全国沃柑产量的五分之一。“武鸣沃柑”

先后获评中国农产品区域公用品牌·市场新锐

品牌、获准注册国家地理标志证明商标、入选

中国特色农产品优势区、获评“广西好嘢”区域

公共品牌认定等荣誉。 渊巫美桥红 熊莉冤

南京老字号争推创新“组合拳”解锁品牌发展“新姿势”

从中国制造到全球品牌
品牌化成为“新外贸”增长新引擎

出海150年 北京鸭育种优势回归中国


