
■ 老高

2 月 24 日，“国民羽绒品牌”鸭鸭和领猫

战略合作签约启动会圆满成功。

本次签约启动会正式确立了双方合作关

系，基于鸭鸭品牌发展需求，双方同心共创，

从 BMS 系统建设着手，打通供需业务链，助力

鸭鸭从“供给端”到“销售端”实现品牌管理，

给消费者提供更好的品质服务。

赋能品牌管理 实现信息协同

随着全球化竞争和个性化需求加速，企

业不仅要做好内部库存、生产、采购、销售、财

务、决策等资源计划，还要把关联的供应商、

分销商、制造商、消费者等，全部纳入一个集

成的系统里，便于经营和管理。

近年来，鸭鸭在线上渠道每天都可以保

持上新的节奏，就意味着每年需要从海量的

款式挑选符合当下审美流行的款式，以此来

承接自各个渠道的流量。鸭鸭庞大的数据体

量迫切需要 BMS 系统将分销商、供应商和消

费者纳入到一个管理平台，从而打通供需整

条业务链，实现品牌数字化管理。

对于此次的高目标，严要求，领猫投入了

强大的技术团队，从前期需求调研到项目实

施步骤都制定了详细的规划，致力于打造鸭

鸭专属的“产品全生命周期管理”品牌管理系

统。

鸭鸭的战略总监缪春舟说：“我们选择领

猫合作，是基于领猫整个团队拥有多年资深

的服装行业背景，且成功助力很多知名企业

实现品牌数字化转型，我相信在双方的共同

努力下，一起推动羽绒服饰产业的信息化升

级。”

鸭鸭致力于给大家带来一个“品质化、年

轻化、潮流化”的品牌形象。通过此次品牌管

理系统革新，鸭鸭也将不断迭代设计和功能，

打造个性化国潮精品，让每一件羽绒服，都成

为代表中国品牌与中国力量的精神主体，通

过全域共振，重铸国民羽绒品牌！

聚势赋能 同心共创

此次合作将围绕“供应商管理”、“标准资

料数字化”和“在线协同”三个方面对鸭鸭品

牌现阶段管理进行迭代更新：

一是打通供应商/客户（代理商/分销商）/
商品准入业务链路；二是实现款式资料标签

化，标准资料数字化，款式报备/选款在线化、

进度可视化；三是实现供应商、客户业务流程

协同在线化（报备及资料、领标、形象素材、通

知公告等）；四是基于销售订单数据，实现多

维度数据分析看板、驾驶舱；五是实现公司的

研产销业务一体化及数据可视化管理、业务

自动化智能化管理；

领猫科技 CPO 即项目负责人茯苓说：“能

够和鸭鸭合作是源于鸭鸭团队对领猫的认

可，在接下来的实施过程中，领猫一定会从实

际需求出发，结合以往成功案例和鸭鸭共同

开发 BMS 系统建设，帮助鸭鸭‘从无到有 从

有到全 从全到智’实现信息及流程协同。”

截至目前，领猫已经合作 400+知名品牌，

拥有丰富的成功案例经验，未来领猫将立足

产业需求，助力更多企业构建“高效、协同”的

供应链网络，实现数字信息一体化的目标。

关于“国民羽绒”鸭鸭

鸭鸭股份公司始于 1955 年，是我国大型

的现代化羽绒制品专业生产企业公司享有自

营进出口权，可以说中国的羽绒服历史是从

鸭鸭开始的。上世纪 80 年代，鸭鸭不仅是工

薪阶层的奢侈品，还被作为国礼送给海外政

要。“中国的鸭鸭，世界的朋友”曾响彻海内

外。

2020 年鸭鸭股份重组之后布局了新的品

牌战略，将线上销售渠道全面打开，通过品

牌、产品、渠道的全方位升级在短短半年时间

里销售额增长了 43 倍，其中天猫在 2020 年

双 11 期间仅用了 5 分钟打破了 2019 年全年

销售额。

2021 年鸭鸭继续聚焦在线上发力，双 11
期间品牌全渠道销售额突破 10 个亿，鸭鸭羽

绒服也位居各大平台榜单的前列。其中抖音

服饰榜单排名第一、天猫女装类目排名第五，

品牌全渠道销售额突破 80 亿。

■ 壹日

去年 4月，峰瑞资本创始合伙人李丰看到

自己楼下的 711的货架上，一个风头正旺的饮

料品牌从原来的核心位，被新、老品牌的气泡水

新品置挤到了第 5排最左边时，发出了 2021年

的货架竞争远比上一年残酷的感慨。

疫情以来，消费升级和中国供应链优势

下，新消费品牌快速崛起，消费品企业新上市

数量也快速提升。新消费品牌的崛起是因为

抓住了用户的产品新需求。

而用户指的是 Z 世代的新消费者们，他

们大多数已经是互联网原住民，出现在小红

书、B 站、抖快等内容平台上。这些内容平台

某种程度上更了解年轻人想要什么。就像盼

盼通过小红书平台获得“新消费者”后，也习

得新的对话方式。

传统品牌有渠道优势、研发优势、供应链

优势，能让它在新消费赛道里快马加鞭。“所

有老字号都是当年最成功的新品牌。”阿里副

总裁吹雪此前接受媒体采访时表示，老字号

的核心生命力，一是对品质的追求，二是长期

沉淀的企业经营管理思路。

一批老品牌已经有所行动，仅在饮料赛

道，农夫山泉推出“打奶茶”系列产品，核心卖

点是时下流行的低糖;可口可乐中国推出低度

风味酒饮日式柠檬气泡酒。

这也是 2021 年新消费赛道的新变化：渠

道和研发能力更强的传统消费品大公司们，

一边在新品上持续创新，一边正在小红书、B
站、抖快等内容平台上重新与消费者“对话”。

以小红书为例，截至目前其月活突破 2
亿，平台上超七成的用户为 90 后。沉淀在小

红书平台上的笔记内容，很大程度上代表了

年轻人的爱好和趋势。

以最受关注的新品牌代表元气森林为

例。许多人总结过元气森林的成功密码：其

一，“0 糖、0 脂、0 卡”的新产品定位，开创了无

糖气泡水的赛道;其二，在 B 站、小红书等年轻

人聚集的平台做内容营销;其三，是年轻化的

包装。

新品牌的成功密码恰是老品牌的薄弱

点。“老品牌们最焦虑的点是，他们不知道用

户喜欢什么。”据小红书负责人观察，一些老

品牌推出的新品在概念设计、包装方面确实

与当下市场流行方向有偏差，在营销层也容

易陷入路径依赖。

很多国民级品牌过去成功的营销路径，

是靠在卫视获得曝光，他们的营销思路要让

所有人听过我、知道我。“可现在消费者的选

择实在太多了。消费者虽然知道你是大品牌，

但会选择那些让他们觉得更有趣、更特别的

产品。”小红书负责人说。

据了解，今天很多新品牌每天在研究小红

书用户的评论，看到关键点就会立刻反馈给产

品部分。而小红书也形成了自己一套方法

论———“IDEA”营销方法论，即从 Insight洞察需

求、Define 定义产品、Expand 抢占赛道、Advo原
cate拥护品牌帮助品牌激发产品以及品牌传播

灵感，为更多的老品牌“焕新”提提供相对应的

方案。诸如华帝、伊利、必胜客等一众老品牌，都

在不同品类、产品上，通过内容的方式触达新消

费者，并与他们共创、互动。

也即是，关注用户的反馈和快速迭代的

能力，是新消费品牌跑得较快的重要原因，同

样也是老品牌需要补课的地方。或许，当拥有

供应链和资金的老品牌补上内容营销这一

课，新老品牌的竞争才真正开始。
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■ 李钧德 靳赫

说起西北地区特产，亚麻籽可能是最不

为外地人所熟知的特产之一。用亚麻籽榨成

的胡麻油是在当地广受欢迎的家庭烹调用

油。然而，很长一段时间里，这种褐黄色的食

用油由于风味过于独特，并不被西北地区以

外的大多数消费者所接受，榨完油的饼粕也

只能被当成饲料廉价卖掉。在宁夏，科研力量

与当地企业深度融合打破了亚麻籽产业发展

瓶颈，短短几年间，让一个传统的“胡麻油坊”

一跃发展成为国内亚麻籽加工龙头企业，也

帮助宁夏亚麻籽产业走上一条高质量发展之

路。

榨出来的亿元产业

压榨、罐装、包装设备高速运转，生产线

末端，工人正将一箱箱亚麻籽油运出，整齐码

放在一起，随后，这些产品将发往国内多地市

场。

这是宁夏君星坊食品科技有限公司生产

车间的常态生产场景。每年，数以万吨计的亚

麻籽在这里被加工成亚麻籽油等产品，年销

售额最高可达 1.7亿元左右。这家位于宁夏吴

忠市利通区的公司是国内亚麻籽加工企业中

当之无愧的龙头之一。可在短短几年前，这家

企业还是宁夏一家名不见经传的小公司。

油用亚麻是宁夏、甘肃、内蒙古等地的

传统油料作物。在这些地区，人们对其有另

一个称呼———胡麻。用胡麻籽榨胡麻油，是

一个颇具地方特色的古老行业。而君星坊的

前身———兴达粮油有限公司便是宁夏众多小

型胡麻油加工企业中的一个，年销售额仅为

2000 万元左右。

作为宁夏亚麻籽产业转型发展的推动

者，近年在宁夏政府机构留任的韩蕃璠博士

至今对一件小事记忆犹新。2014 年，她在宁夏

商务厅挂职厅长助理。同年 7 月，韩蕃璠邀请

她的博士导师，我国食品营养学界的战略科

学家、中国工程院院士陈君石到宁夏调研健

康产业。在兴达粮油有限公司调研时，陈君石

与韩蕃璠发现，企业压榨工艺落后，榨完油后

的饼粕被廉价卖给养牛场当饲料，太过可惜。

其实，亚麻籽全身都是宝。陈君石说，亚

麻籽油中含有丰富的 倩-亚麻酸，这是一种人

体所必需的不饱和脂肪酸，对于改善人们膳

食中脂肪酸组成、维持人体健康有重要作用。

除了油脂，亚麻籽中还有丰富的蛋白质、膳食

纤维，以及抗氧化肽、木酚素、维生素 E 等对

人体有益成分，其营养价值在众多油料作物

中十分突出。

亚麻籽的价值未得到充分利用，这是不

少亚麻籽加工企业存在的普遍问题。同时，这

些企业也面临着产品“走不出西北”的困境。

了解到这些情况后，韩蕃璠意识到，要将

资源优势转化为产业发展优势，惠及民生和

产业转型，必须整合利用外部资源来破题。

爆发式发展有“密码”

在韩蕃璠的引荐下，马少斌与陈君石取

得联系。2017 年初，陈君石在吴忠市成立了他

唯一一个院士工作站，站长由国内油脂行业

的权威专家———江南大学食品学院教授、博

导王兴国担任。与此同时，依托企业，成立了

江南大学亚麻籽深加工联合研发中心，将王

兴国团队的科研力量嫁接在企业亚麻籽加工

平台上，支撑亚麻籽产业和产业链向中高端

迈进。

低温亚麻籽油、亚麻籽油粉咀嚼片、亚麻

籽酱、亚麻籽代餐品……院士工作站和联合

研发中心成立以来，攻克多个亚麻籽深加工

关键性技术问题，帮助君星坊陆续推出新产

品，亚麻籽中的油脂、蛋白质、膳食纤维等也

得到综合利用。由于口感风味适合广大消费

者，且兼顾营养、安全等，产品逐步走出宁夏，

走向全国市场，企业进入爆发式发展阶段。

在此过程中，科研的力量充分显现，科研

成果转化也和产业化高度衔接。例如依靠新

技术，实现在保留亚麻籽油的部分风味前提

下，去除其中的苦味和怪味，并使亚麻籽油中

亚麻酸含量达到 54%以上，油色也从传统的

褐黄色变为清亮。产品问世后，成功获得众多

外地消费者青睐。“现在我们一瓶 750 毫升装

的亚麻籽油在市场上能卖到上百元。而在以

前，5 升装的传统胡麻油也只卖几十元。”马少

斌说。

不仅如此，2016 年以来，中国粮油学会和

吴忠市政府主办了四届“中国亚麻籽产业发

展高峰论坛”，陈君石和王兴国利用他们的影

响力，邀请顶尖专家学者和国内食品、油脂行

业龙头企业负责人在吴忠市研讨科技和产业

发展问题。每届论坛都同步推出亚麻籽新产

品，借助论坛影响力，产品知名度迅速提升。

2020 年 8 月，吴忠市更被中国粮油学会正式

命名为“亚麻籽油之乡”，进一步推动当地亚

麻籽产业增值。

“在短短几年里，宁夏的亚麻籽产品走向

全国，没有走弯路。为什么？因为搭对了平台、

聚对了人才，科技创新使产业得到高质量发

展。”韩蕃璠说，一个地区越是资源有限，领导

干部就越需要有清晰的战略方向，通过政策

和制度安排用好人才、技术、资金和信息这些

创新资源，特别是凝聚不同领域的高层次人

才，走开放创新之路。

机遇制约并存的发展之路

在马少斌等人看来，随着消费升级和健

康饮食理念越来越深入人心，亚麻籽产业前

景会愈发广阔，然而发展之路不会一帆风顺，

多重制约因素不容忽视。

首先，国内亚麻种植面积萎缩，原料主要

依赖进口。据中国农科院麻类研究所研究员

王玉富介绍，我国亚麻种植历史悠久，然而由

于种植收益低下，面积不断萎缩。现在我国每

年要进口三四十万吨亚麻籽，占国内需求总

量的一半以上。陈君石认为，短期来看依靠进

口可以满足国内需求，然而新冠肺炎疫情暴

发后，进出口贸易受到严重影响，这给亚麻籽

产业发展敲响警钟。长期来看，如果原料受制

于人，产业很难稳定发展。

其次，种植方式落后，产业化程度低。马

少斌等人表示，小农户分散种植是我国主要

的亚麻种植方式，良种使用率低、技术跟不

上、缺少田间管理等导致种植潜力难以充分

发挥。“在宁夏，农民主要在中南部地区一些

浇不上水的地里种亚麻，基本是‘靠天吃饭’，

亚麻籽年亩产量往往只有几十公斤。”马少斌

说。同时，国内大多亚麻籽加工企业技术落

后，产品难以对接全国大市场。

再次，亚麻种质资源研究和良种繁育工

作滞后。据王玉富介绍，我国亚麻种质资源丰

富，目前仍有近 1/3 未录入数据库并鉴定，已

入库的大多只做了花色、株高等植物学、农艺

性状鉴定，对于亚麻籽含油率、油脂中 倩-亚麻

酸和木酚素含量等质量性状鉴定很少，良种

繁育工作开展少，离产业高质量发展要求还

有较大差距。

对此业内人士建议，加大对亚麻种质资

源研究、良种繁育等方面的支持力度。目

前，在陈君石、王兴国等人推动下，君星坊

已开始和中国农科院麻类研究所合作，探索

在吴忠地区繁育亚麻良种。王玉富认为，在

现阶段，尤其应加大对油纤兼用型亚麻良种

繁育工作的投入，鼓励研究机构根据亚麻主

要种植地的自然条件，培育更加耐旱、耐

寒、耐瘠薄的高产亚麻品种，同步提高籽、

纤维产量，并加大在专用机械研发、种植技

术研究等方面的投入，为产业发展提供更有

力的技术支撑。

还有部分专家认为，亚麻主要种植区域

多和我国经济欠发达地区重合，大力发展亚

麻产业对于促农增收、促进乡村振兴战略实

施也具有重要意义。应鼓励这些地区引导企

业、合作社等建立亚麻种植基地，通过优化农

业生产结构，逐步提高亚麻种植规模化、集约

化水平，并出台必要的补贴政策支持亚麻种

植，逐步提高亚麻种植效益。

■ 中商

“安途美不是一个可以被常规定义的品

牌。”这是来自安途美品牌创始人 Johnny
Wong 的开场白。我们一直以来所了解到的安

途美，可能由一把便携餐椅或是一台安全座

椅表达，但其实并不仅限于此。比之成为一个

生产母婴出行产品的品牌，它的野心似乎更

大。

如文初所说的那样，创始人自己对这个

品牌的抱负是可见一斑的。蓄力十年，安途美

在母婴出行领域已然有一些亮眼的成绩。“其

实我们很少去想过去做出了什么成绩，而是

思考有哪里做的不好，有什么可以在未来改

进。”Johnny 表达了一些他对这个品牌的态

度，总体上都透露着“思变”和“创新”，这也促

成了 2022 年成为品牌的一个特殊年份，因为

这一年，它将迎来由内至外的焕新升级。

这个母婴品牌的转身方式，
并不常见

品牌升级的方式或许有许多种，但安途

美偏偏选择了一种行业内不太寻常的。既不

是产品品类的扩充，也不着眼于单纯视觉上

的迭代升级，而是内核上的焕新，将安全重新

定义，把环保写入基因。

秉持着对安全的一贯坚持，安途美成为

国内最早一批拥有 i-Size 认证的安全座椅品

牌，甚至不满足于大部分品牌的基准线，以更

严苛的标准要求自身，将碰撞测试的速度从

50km/h 提高到了 80km/h。
而在本次品牌升级中，安途美重新定义

安全，将安全进行了更深远的意义诠释，提出

“主动安全”才是安全的基石。

“我们不希望把儿童的安全置于汽车事

故这种极端环境中去设想，发现只能依靠产

品所提供的被动保护；反之是在日常生活中

通过其他主动行为，比如提高安装的便捷度

来降低误安装的可能性，通过服务提高父母

正确使用产品的意识，只有这样才能真正降

低甚至避免事故的伤害。”Johnny 在谈起品牌

对于安全的定义时，提出了“主动安全”这一

新概念，并将它和被动安全做了区分。“做安

全的产品是我们行业的底线，这点我们非常

清楚，但不妨碍我们持续探究什么是更合理

的、实现安全的方式。”重新去思考一个已然

成为普世价值的议题，这就是安途美想要做

的事情。

当然，只做好安全，并不能令人满足。“安

途美不能只是专注于亲子出行的小世界，它

还要尝试放眼于我们共同生活的家园......对，

我说的是环保。”

在环保这件事上，Johnny 反复强调了几

次，目前还不能称呼安途美是一个环保品牌，

因为它只是开始在力所能及的范围内，将环

保理念逐步融入产品中。

目前，品牌旗下 mod俟l | family 系列产品

的面料皆为 S.Caf佴 咖啡纱与环保纱制成，面

料原材料来源于回收 PET 塑料瓶及咖啡豆，

经过专业科技工艺制作，让产品面料兼顾环

保与舒适。在被大多数人所忽略的产品包装

方面，安途美采用了 100%可回收的牛皮纸，

无毒、无味、无污染。

“我们现在做的可能只是一小步，但通过

这一步步的积累，才有未来更多的可能。

Small steps make a big difference。”

从产品到包装，减少使用环境有害材料，

以环保材料逐步替代，每一小步都向着可持

续的未来前行———安途美的“野心”，由此可

见。

焕新升级的，
还有品牌的视觉形象

“新的视觉体系可能第一眼会让人觉得

和母婴的关联度不是很大。”我们表达了内心

的直观感受。这方面 Johnny 表现的很坦诚，

“其实我们也是有考量的，因为我们做的是安

全座椅推车这类产品，安全是基准线，那相对

简洁稳重的形象也许更能获得消费者的信

赖。”

抛开原有纯粹的“a”字形设计，安途美全

新品牌标识引进了新的形象——— 一只名为

“Avia”的鸽子，它代表了时间长河中的某个

瞬间。

一只展翅飞行的鸽子正在栖落，它象征

着爱和团结，隐喻着“到达，但能随时再次出

发探索新的世界“，它传达着舒适和回家的安

心。回到熟悉的环境让人本能地感到安心，但

与此同时，这只鸽子还代表着养精蓄锐再次

出发，探索世界的渴望和机会……

新的品牌标语叫“journeys we make”，
journeys意为“旅程”，既代表每一次亲子出行

的旅程，也代表着儿童一路成长的旅程。

从迎来新生命的人生转折，到稍纵即逝

的日常风景，无数瞬间交织出独特的人生况

味。安途美秉持初心，用创造为美好旅途增

色，希望每个家庭都能每时每刻尽享生活。

我们已经开始期待和安途美的下一次见

面，他们会迈向一片怎样的新天地了。

安途美的“野心”：
一次非常规的品牌升级

传统品牌在小红书寻找突破口

“国民羽绒品牌”鸭鸭如何借助数字实现品牌管理？


