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■ 刘方齐

1988 年，浙江桐乡濮院人陈建根开始从

事羊毛衫生意，拎着蛇皮袋、怀揣大哥大，到

了晚上就去敲当地旅馆房门，给前来采购的

东北客商“安利”自家毛衫。

彼时，濮院毛衫起步不久，方兴未艾。可

即便势头再不错，包括陈建根在内，谁也没料

到，不产一根羊毛的濮院，能一跃成为今日的

中国毛衫之都，还喊出了打造“中国时尚第一

镇”的口号。

40 多年来，从“马路市场”到国际商贸中

心，从老一辈凭感觉设计款型到国内外知名

设计师操刀，从贴牌生产到自主设计，濮院以

一镇之力撬动了中国毛衫生产的半壁江山。

如今的濮院毛衫，不仅编织着每个濮绸传人

的人生，更承载着衣被天下的梦想。

濮绸故里“转身”毛衫织都
地处长江三角洲腹地的濮院镇，历史上

曾以“日出万匹绸”而成为“嘉禾一巨镇”，是

“天下第一绸”“濮绸”的原产地。

行至现代，虽然绫罗绸缎已淡出日常生

活，濮院人依旧没有放下对“衣食住行”之首

“衣”的打点。1976 年，濮院第一件羊毛衫诞

生，同时随着改革开放春潮，濮院“羊毛衫马

路市场”自发而成。

“濮院镇就在 320 国道旁，当时很多村民

跑去马路边设地摊卖羊毛衫，地上铺层薄膜

纸，或者搭一块门板，上面铺满各式各样的羊

毛衫，过路司机都会停下来瞅一眼。”濮院镇

镇长沈其芳回忆。

20 世纪 80 年代中期开始，濮院羊毛衫生

产的个体户如雨后春笋，一批工商业者在 320
国道旁建起一个占地面积 4300 多平方米，由

50 多间营业用房构成的简易羊毛衫交易市

场，成了日后濮院羊毛衫市场的雏形。

“2000 年左右我过来时，这边的毛衫市场

还都是简易大棚，一条街上只有一家面馆。”

56 岁的台州人李海娟回忆起自己初来濮院时

说，“根本没想到我会在这里安家落户，还把

全家人都迁了过来，有了第二故乡。”

李海娟说，待了一两年后，濮院毛衫市场包

容发展的魅力吸引了她。“刚来时这边的衣服很

土，比不上北上广，但慢慢做得多了，百花齐放，

越来越时尚。加上政府重视，吸引更多外来经营

者，在这里竞争碰撞，形成良性循环。”

1992年开始，桐乡市政府把开发建设濮院

羊毛衫市场作为发展第三产业的主要经济增长

点，投入近亿元资金，开发了 10 个羊毛衫交易

区，濮院羊毛衫开始名扬四方，当地市场也逐渐

从“买当地货”转为“买全国货、卖全国货”。

“品牌化+四季装”打造立体化市场
随着濮院“毛衫之乡”的“人设”打响，濮

院毛衫产业风生水起。2009 年 9 月毛衫交易

旺季，每天有几百万件羊毛衫从濮院销往全

国各地。但在市场交易量蹭蹭往上涨的同时，

濮院毛衫人也遇到了不少新难题。

无论是早期购买门市部做经营，还是率

先从外地高薪聘请设计师，陈建根都可谓濮

院“领头羊”，但就在一切进展顺利时，没有品

牌让他“挨了顿打”。

“最早创业时，我们家三兄弟就在工商局

注册了‘桐乡市濮院兄弟针织制衣有限公

司’。1990 年后，我生产的羊毛衫一直顺理成

章挂‘兄弟’牌。但近 10 年后，抢先注册这一

商标的一家上海羊毛衫厂找上门来，让我要

么有偿转让使用权，要么停止使用。”陈建根

说，他不甘心挂了 10 多年的牌子说撤就撤，

但转让的事谈了近 3 年最终也没谈成。

2005 年，卖了 10 多年羊毛衫的陈建根终

于有了自己的商标“千圣禧”。“濮院上规模的

羊毛衫企业，都在探索如何做强做专。做大规

模容易，但要创品牌创名牌就不那么容易了，

大家都鼓足劲争取上一个台阶。”陈建根说。

随着毛衫产业提升发展，小镇濮院涌现

出了浅秋、圣地欧、百艺鸟、千圣禧等一大批

知名品牌，2013 年还获批筹建全国毛针织产

业知名品牌创建示范区。

与此同时，由于羊毛衫是秋冬季产品，有明

显的淡旺季，为解决这一问题，当地政府提出产

业从毛衫单品类向全品类服装服饰转变。

“你需要什么？我们不只有针织毛衫，四

季产品都有。”近日举办的“濮院时尚周”系列

活动上，嘉兴市色琳服饰有限公司运营总监

江小鱼面对深圳来的买家团，底气十足。她表

示，从毛衫“一枝独秀”向全品类服装转型，让

濮院毛衫人们更有干劲了。

据统计，2018 年濮院实现羊毛衫市场成

交额 700 亿元，货物周转量 43.5 万吨。同年 3
月，濮院还发布了“中国·濮院指数”，并成功

取得 2020 年第 89 届国际毛纺大会举办权，

时尚业态集聚不断加速。

向“中国时尚第一镇”迈进
“打造‘中国时尚第一镇’，建设‘世界级

针织时尚产业集群’。”在 2019 濮院时尚周

上，当被问及濮院的未来时，镇长沈其芳自信

满满。

工欲善其事，必先利其器。沈其芳表示，

为了实现目标，濮院将实施时尚智造产业区、

时尚创意总部区、市场核心区、古镇旅游度假

区建设，推动实现市场、产业、旅游、文化的融

合发展。

以时尚智造产业区为例，长期以来，羊毛

衫生产被视为传统产业，但在濮院，智能制造

打破了固有印象。在位于濮院的浙江蒂维时

装有限公司，全成型电脑横机实现了毛衫生

产的 3D 打印，只需穿进纱线，就能一体成衣，

没有任何缝制拼接痕迹，被称为“天衣无缝”。

产业转型升级的同时，濮院也在不断丰

富自己的“时尚”标签。“2019 年，濮院可能将

举办 100 场时尚活动，来推介濮院，打造濮院

的 IP。”濮院镇党委书记苏伟明说。

作为大运河出嘉兴市区后流经的第一个

古镇，濮院还在加快推进古镇开发建设，推动

古镇旅游核心区明年正式对外开放。“要做好

‘商贸+古镇’的发展战略，形成‘濮院毛衫’与

‘古镇休闲’一体化发展的产业体系。”

据悉，目前，濮院镇在中国乡镇综合实力

500 强中列第 80 位，在中国乡镇投资潜力 500
强中列第 19 位。

“濮院一方绸，万里锦绣天。”昔日濮绸的

灿烂造就了历史繁华，如今濮院毛衫又一次

演绎了当代传奇。濮院这个“弹丸之地”，正凝

聚创新之力，不断扩大时尚版图，将一根纺线

的生命力织得更长久，更有时代质感。

■ 赵述评

商业合作，总是一场各取所需的一拍即

合。日前，拼多多与农产品的头部品牌褚橙正

式达成战略合作，后者将借助拼多多拓展新

的销售渠道和客群。实际上，拼多多正努力撕

掉低质形象，高调强调着与知名品牌的合作，

更是在“双 11”前与阿里公然对峙。然而，品牌

形象尚未彻底扭转前，拼多多能否依靠有限

的大品牌征服市场，并吞下从京东、阿里手中

抢夺出的资源，考量着拼多多的功力。

瞄准头部品牌
拼多多正忙着将各领域的头部品牌收入

麾下。家喻户晓的褚橙与拼多多擦出火花，10
月 10 日，拼多多宣布与褚橙进行战略合作，

后续还将上线褚橙旗下的“云冠橙”，帮助褚

橙形成新的品牌线。褚橙传承人、褚氏农业总

经理褚一斌表示，褚橙一直在考虑如何与新

型电商进行合作，实现渠道创新。褚一斌称，

双方当前的合作从销售开始，未来会考虑如

何把双方的产业链打通。

从合作诉求可见，双方的磨合从零开始，

合作尚未进入深水区。褚一斌在发言时，用

“订婚”一词比喻两者现阶段的合作关系。拼

多多副总裁威海同样表示，拼多多与褚橙在

龙陵的合作算是一个订婚宴。“我们还没有结

婚，但订婚了。”在随后的采访环节，威海多次

追问褚一斌，问两家什么时候可以正式结婚。

相较于拼多多此前公开的农产品上行规

划相比，褚橙是首个没有渗透进供给端，仅局

限于销售渠道的合作。早已红遍大江南北的

褚橙，在种植上已经有了章法，或许短期内对

拼多多的数字化赋能没有强需求；然而褚橙

的品牌影响力以及产品质量，则是拼多多更

为迫切的需要。

实际上，拼多多早已瞄准了各领域的头

部品牌，还为购买相应品牌商品的消费者提

供大额补贴和减免，品牌化路线越发明显。当

当网、国美家电等第三方平台已是拼多多的

座上宾；网易严选、小米、VIVO、格兰仕、超能

等品牌商开设了官方旗舰店；海蓝之谜、兰

蔻、iPhone 等国际品牌，在拼多多上有着大量

的优惠与折扣。

扭转品牌形象
褚橙线上的预售队伍中，当价格定位没

有低于其他电商企业时，拼多多计划亮出低

线市场的牌面。据了解，当前褚橙拼多多旗舰

店同本来生活网、天猫褚氏新选水果旗舰店

一样，均在预售珍品果 XXL 型、特级果 XL
型、优级果 L 型、一级果 M 型褚橙，价格一致。

没有价格的差异，意味着拼多多难以凭借低

价争夺消费者，考量着拼多多此前积累的流

量与市场话语权强弱。

显然，低线市场仍旧是拼多多一张王牌。

如今，拼多多在下沉市场几乎包抄了阿里、京

东的后路时，两大商业巨头从各自的维度奋

力围堵拼多多。今年“6.18”前期，阿里旗下聚

划算与拼多多旗下的“秒拼”已经直接喊话，

拉开围绕低线市场的竞争大幕。

不可否认的是，低线市场奠定了拼多多

的流量基础，商品品牌化让拼多多收获了新

的一、二线的城市用户，来自大城市的新消费

动力助推了拼多多 GMV 上涨。四周年的拼多

多极速告别草莽扩张的阶段，从“五环外”走

进“五环”，庞大且高粘性的流量让拼多多收

割着具有市场影响力的品牌。

在五环内的市场，拼多多与褚橙乃至头

部品牌契合度有多少，是拼多多向外扩张市

场时行业提出的疑问。举例来讲，褚橙一上市

就受到上班族以及钟情高端水果消费者的追

捧，很多公司、企业，以及白领将眼光转向褚

橙。在一二线城市，拼多多的市场份额与天猫

京东进行对垒的难度较大，后者已经形成了

高品质的品牌形象。基于此，拼多多能在多大

程度上协助品牌开拓占领和扩大市场也就成

了疑问。而天猫与京东又在有意为品牌商提

供下沉市场，本就在品牌资源缺乏优势的拼

多多突围之路依旧困难重重。

“双11”前虎口夺食
电商企业向将在 11 月上市的褚橙提上

了邀请函，除了已经与褚橙磨合多年的本来

集团、天猫等，拼多多的加入无疑将从前两者

手中争夺褚橙的线上市场份额。此外，褚橙上

市时间与即将到来的“双 11”不谋而合，现阶

段的电商平台悉数绷紧神经备战“双 11”。
不仅限于褚橙代表的生鲜品类，日化、

3C、食品饮料等类别产品的竞争也越发竞争。

国庆期间，拼多多与三只松鼠有关官方授权

的讨论让“双 11”前的“二选一”话题浮出水

面。拼多多官方回应强调，该事件是“双 11”之
前的“二选一”的舆论造势，更强调是“新消

费”与“新零售”之战。

“新消费”与“新零售”之争不禁让行业习

惯性想到拼多多与阿里的争夺。“拼多多已经

渗透到淘宝市场，两者在客群上有着较高的

重合度。而淘宝又是阿里的流量池，如果被拼

多多分割出大量流量，阿里也会动摇。面对即

将到来的‘双 11’，各方面的竞争自然会从暗

处上升的明面上，对电商强依赖的品牌难免

要站队，但对于并不以线上为主要渠道的品

牌来讲，实际上不存在被迫站队的情况。”一

位不愿具名的电商行业分析师如此坦言。

上述分析师还解释称，品牌商会根据电商

平台在大促期间能够为其带来的流量有所倾向

性合作或直接站队。“从目前来看，众多凭借阿

里壮大起来的品牌会疏远其他电商平台，但并

非全部，例如一些符合低线市场消费者需求、腰

部尾部的品牌，乃至众多难以在阿里系获得可

观流量的品牌会选择留守拼多多，或通过调整

商品组合等方式规避被站队的风险。”

电子商务交易技术国家工程实验室研究

员赵振营称，对于品牌商来讲，电商终究是渠

道，是销售商品以及快速达到销售业绩的渠

道之一。品牌商对手握庞大流量的电商一定

程度上有所“忌惮”，尤其是到了大促期间能

够为其带来可观销量的电商平台。品牌商在

平时会有意规避各个电商平台间的竞争，例

如通过修改店铺名称、商品搭配方式等。而一

些供应链完善，或以线下销售渠道为主的品

牌商来讲，并不在意电商的排他要求，甚至会

直接放弃入驻。

■ 胡廷康

近日，由 CCTV-1《大国品牌养成记》主办

的“新中国成立 70 周年品牌峰会”在北京召

开,峰会以“致敬时代，致敬未来”为主题,总结

过去 70 年间极具改革创新精神、立于时代潮

头的品牌对中国经济起到的引领作用。鲁健、

刘芳菲等央视主持人主持节目,崔永元、俞敏

洪等文化界、企业界名人出席本次活动。

峰会还致敬了新中国成立 70 周年以来最

具社会贡献和品牌成就的 70 个中国品牌。方

便食品行业领军企业今麦郎与华为、腾讯、中

车等一起, 入围荣膺“新中国成立 70 周年 70

品牌”,展现当代中国优秀品牌风貌,致敬祖国

母亲,致敬伟大的时代。

70 年风雨兼程，在走向世界第二大经济

体的征途中，在实现伟大复兴的奋斗中，无数

品牌走上了自主创新的发展道路，从无到有,
从小到大,从弱到强;他们在品牌建设的道路上

坚忍不拔,突破创新,最终脱颖而出。

1994 年，在肥沃的华北平原上,今麦郎在

河北省隆尧诞生。25年来,今麦郎秉承“第一车

间在农田”、“好麦出好面”等朴实理念,以“为

亿万人民做一碗好面”为目标,一路走来,成为

年销售额突破 200 亿元的食品行业龙头企业。

“新中国成立 70 周年 70 品牌”，这既是国

家对今麦郎 25 年来卓越品质和创新实力的高

度肯定，也是今麦郎人不断努力的成果。正如今

麦郎董事长范现国所说的：“如果说今麦郎的诞

生，是抓住了我国经济社会发展及人口红利等

历史机遇，那么，今麦郎品牌的成长壮大，则是

得益于坚持走自主创新道路，得益于用产品和

服务，去提升中国消费者幸福感的工匠精神。”

此外,今麦郎凉白开作为本次活动的官方

饮用水供全场嘉宾饮用。值得一提的是,凉白

开是今麦郎率先推向市场的瓶装熟水,产品采

用 UHT125益纯物理超高温烧开灭菌技术,摒
弃矿泉水、纯净水等传统瓶装生水添加臭氧化

学试剂的消毒方式,杜绝溴酸盐消毒副产物生

成隐患,灭菌彻底,活性增强,传承中国人健康

饮水文化习俗,更适合中国人肠胃。

王致和：
一块350岁腐乳的
品牌长青之路
■ 于江灵

它是一块腐乳，说它平凡，是因为它是家

常百姓餐桌上的常客。350 年前，人们就在吃

它，虽时光流转，历经数百年，但仍历久弥新。

它就像北京胡同口的小店店主，亲切质朴，诚

信友善。它也很不平凡，就是这块腐乳，挑战

了世俗眼光。因着它的“臭”，更是成为一举飞

入殿堂的“堂前燕”。它就是王致和———一块

镌刻着民族情感和时代记忆的金字招牌，自

公元 1669 年创立以来，始终坚持用匠心独运

的情怀做好每一块腐乳，用大国工匠的精神

影响着一代企业。王致和，有着深厚的品牌积

淀，一直走在创新的路上。

振兴中华老字号
做强中国好品牌
古人说，人生三不朽，立功立德立言，王

致和加了一条———立手艺。正是 350 年前王

致和无心插柳的尝试，让他的人生柳暗花明，

也让王致和品牌名噪京城。为了深入挖掘王

致和的品牌文化，传播大国工匠精神，10 月 9
日，王致和品牌创立 350 周年大会暨北京曲

剧《王致和》首演启动仪式在北京举行。此举

开启了“致和庆华诞，匠心赢未来———庆祝王

致和品牌创立 350 周年大会”的序幕，同时正

式启动北京曲剧《王致和》全国巡演。

北京首农食品集团有限公司党委书记、

董事长王国丰在致辞中表示，作为首农食品

集团旗下的优秀老字号，王致和品牌成立

350 年以来，始终坚持以诚信为本，全力弘扬

大国工匠精神，引领腐乳行业奋发图强，在做

强腐乳主业的基础上，另辟蹊径，打造了料酒

体系，发展成了料酒行业的领军企业。同时，

王致和在其他调味品市场上也拥有一席之

地。这些成绩的取得，是一个人，也是几代人

的共同努力；是以传奇开始，以传承延续的工

匠精神；是有品质的老字号，也是创新发展的

新品牌。最终形成了现代王致和的文化优势、

品牌优势、技术优势、渠道优势和运营模式等

五大优势，其产品行销全国、远销海外，成为

百姓餐桌不可或缺的调味佳品。

活动期间，北京曲剧《王致和》首演启动

仪式举办。据悉，该剧已于 10 月 18 日在北京

举行首演。创始人王致和的故事积淀了深厚

的文化基因，也充满了戏剧性。北京曲剧《王

致和》是以王致和的创业故事为原型塑造的

艺术形象，充分展现了民族品牌的创业史及

老字号的诚信敬业、大国工匠精神，具有强烈

的时代意义。

创建新文化体系
老品牌发布新形象

“臭豆腐、酱豆腐、王致和的臭豆腐”这句

流传在老北京胡同里的吆喝声，至今还能勾

起无数老辈儿人的美好回忆。曾经，多少人吃

着王致和腐乳长大，如今，王致和不仅是一种

味道，更是一种回不去的真实，一种超出味道

之外的心境。王致和陪伴了国人 350 年，未来

将会以全新的形象出现在百姓餐桌上。

为了让年轻消费者了解王致和，喜爱王

致和，王致和品牌在深厚历史文化的基础上

常变常新。在活动现场，王致和发布了富有青

春气息的“王小和”人物形象，青色、红色、黄

色的服饰装扮代表着腐乳青、红、白方三大品

类。“老字号，新形象”，既是落实北京首农

食品集团构建“新文化体系”的有力举措，同

时也有助于王致和推进品牌活化、丰富品牌

内涵。

为了让民众更全面地了解王致和腐乳的

制作工艺和品牌文化，位于北京二商王致和公

司内的北京市腐乳科普馆，于 10月 12日全面

向公众开放。参观者可通过展板、沙盘、视频等

形式了解王致和 350 年的发展历程以及发酵

性豆制品的神奇奥妙与营养。观众可以现场体

验腐乳制作的传统技法、制作腐乳菜。

文化兴则国兴，文化是一个国家和民族发

展的基础，中华老字号是我国的文化历史和

遗产，深厚的民族品牌是国家实力的彰显。王

致和肩负着振兴老字号的历史使命和弘扬民

族品牌文化的使命，创建了独特的东方企业

文化，在品牌长青的路上越走越远。

新中国成立70周年70品牌揭晓

食品龙头企业今麦郎入选

品牌灼心 拼多多打响品牌翻身仗

一根纺线演绎时尚传奇
———“中国毛衫之都”浙江濮院发展剪影


