
一周观察玉Observation

今日 版 第 168期 总第 10478期 企业家日报社出版 值班副总编辑：肖方林 主编：赵敏 责编：周君 版式：黄健 全年定价：450元 零售价：2.00元 2022年 7月 10日 星期日 壬寅年 六月十二4

企业家日报微信公众平台
二维码

中国企业家网
二维码

广告

广告

ENTREPRENEURS' DAILY

做 中 国 企 业 的 思 想 者

国内统一刊号：CN51—0098 邮发代号：61—85 中国企业家网：www.zgceo.cn 电子版：www.entrepreneurdaily.cn 官方微博：http://weibo.com/jrwbd http://weibo.com/qyjrb

周刊Chinese brand
weekly 东裕·汉中仙毫协办

新闻热线：028-87319500

投稿邮箱：cjb490@sina.com

广告

酿造单位院贵州省仁怀市王丙乾酒业有限公司
出品单位院贵州省仁怀市狄康春酒业有限公司
服务热线院18586361133 渊沈先生冤

13608529997渊张先生冤

■ 彭琳 熊程 许宁宁

佛山市均安镇，广东哈士奇制冷科技股

份有限公司（以下简称“哈士奇制冷”）的直播

团队正在天猫和京东两个电商平台同步直

播。总经理刘军看到销售数字非常兴奋，

“‘618’全平台销量同比增长超 160%，今年前
5个月公司总销售额增长约 37%。”

30余公里之外，佛山市北滘镇广东工业
设计城内，佛山市顺德区古今工业设计有限

公司（以下简称“古今设计”）负责人老柏强正

在与客户开会，“订单有所下滑，准备下半年

开发几个新产品冲一下。”

连日来，记者走访发现，面对全球经济下

行叠加疫情等不确定因素，小家电产业正在寻

找新的战法：加大自有品牌建设，细分领域新

赛道差异化竞争，产业园区数字化转型赋能。

“新蓝海里差异化竞争”
即使“618”电商大促已经过去，哈士奇制

冷的直播间依然热度不减。

盛夏已至，主播推了两款热门冰吧：一款

专门放置啤酒，温度精准控制在能使啤酒带

有细微冰碴；另一款专门用于放置啤酒杯保

持低温。“冰吧是最热销的产品之一，像这款

产品就深受酒吧经营者喜爱。”刘军说，这 2
款冰吧上了今年“618”销售榜。
小家电市场竞争激烈，自有品牌的“差异

化路线”成为了哈士奇制冷突围的路径。

“现在做传统冰箱，很难追赶已有市场的

品牌。因此，我们的产品针对更具体的应用场

景。”刘军介绍，不止冰吧，公司针对美妆、药

品、办公、露天餐饮等多种细分场景都推出了

相应产品。此外，在外观设计上，哈士奇制冷还

与知名 IP推出联名款从而提高品牌知名度。
“我们的产品定位是中高端，消费者大部

分来自北上广深等一线城市。”刘军表示，“我

们的赛道是冰箱的功能细分领域，这在国内

还是一片新蓝海。从目前数据来看，我们有信

心带动全年销售。”

专注细分领域的突破，吸引特定群体的消

费者，佛山市应诺科技有限公司（以下简称“应

诺科技”）负责人庞万余也怀有相同的想法。

庞万余将应诺科技主打的细分市场定位

于中高端小厨电。

简约大方的外形、实用便捷的功能，产品

贴近年轻都市白领的生活习惯。“每一款产品

都有独立的知识产权。”庞万余自豪地说。

刚刚结束财务数据分析会议，庞万余松了

一口气。今年 1—5月，公司销售额增长约
123%。他向记者透露，去年应诺科技的销售额
约 2800万元，今年他将目标定为 5000万元。
佛山诺贝依科技有限责任公司（以下简

称“诺贝依科技”）同样选择通过小切口进入

大市场。

诺贝依科技于 2019年成立国内自有品
牌“摇贝”。在开发国内市场时，诺贝依科技选

择以婴儿摇椅为切口，逐步进入国内的母婴

产品市场。“国内做婴儿摇椅的品牌较少，现

在仍然是蓝海市场。”诺贝依科技负责人沈华

林介绍，今年 1—5月，诺贝依科技的销售额
增长近40%。
“先稳住，再突破”

古今设计是一家以设计服务为主的小家

电公司，为行业很多头部企业提供设计服务。

早在 2020年，古今设计孵化的果丁便携干衣
消毒盒一度成为“网红”产品，一年销售达十

几万台。

但是，今年年初开始，产品的销售大幅下

跌。不仅是便携干衣消毒盒，公司的其他产品

销售情况也不理想。他说，受多重因素影响，

公司上半年的数据比较“惨淡”，希望下半年

能够有所突破。

如果对头部企业的依附程度太高，大客

户一旦生变，小企业的应对能力非常有限。

“一直以来，我们的设计服务业务都是很

稳定的。但是今年头部企业订单减少，我们的

设计订单也锐减，这对公司总销售额影响巨

大。”老柏强心里也憋了一口气，“我们正在加

快研发新产品，准备冲一下销量。”

古今设计遇到的挑战，并不是孤例。广东

工业设计城集聚了大量小家电行业的中小微

企业，运营方广东同天投资管理有限公司近

期对园区企业调研发现，很多小微企业都面

临订单下滑等问题。

该公司副总经理伏向宇告诉记者，受疫

情影响，部分地区物流受阻导致原材料、核心

零部件等采购难度增大，出口订单量下滑。而

客户方资金流紧张，普遍出现拉长付款周期。

加上无法就近精准匹配供应商资源，供应链

出现一定程度的“断层”。

调研中，许多企业反映由于原材料价格

持续上涨，导致部分企业运营出现了“规模缓

慢增长，利润有所下降”的情况。另一方面，一

些供应链企业受到疫情等多方面因素影响而

关闭或搬迁，也拉高了小家电企业的供应链

成本。

“对于小微企业来说，现在最重要的是先

稳住，再突破。”老柏强说。

“数字化转型正当时”
面对不确定不稳定因素，如何突破发展

实现“双循环”，这是小家电企业需要面临的

问题。

哈士奇制冷把目光瞄向了数字化转型。正

在建设的新厂房生产线，引入美云智数系统。未

来投入使用后，所有哈士奇冰箱的生产、销售的

动态数据都会实时显示在数据大屏幕上。

“我们打造的数字化智能化示范车间，预

计 2年后投产。届时，年产量将提升到 120万
至 150万台。”刘军表示。
在海外市场方面，哈士奇制冷则把重心放

在了亚马逊平台。据刘军介绍，虽然受到各种

因素影响，但是海外市场仍不能放弃，我们希

望依靠线上电商平台，打通国内国际双循环。

不仅仅是企业数字化，广东工业设计城

园区也在进行数字化转型，着力打造“设计数

智化协同平台”。

“广东工业设计城内汇集了 285家小微企
业，主要业务是家电产品的设计外包服务。”伏

向宇表示，之前的服务都在线下，如果整合到

线上平台，不仅不受疫情影响，而且可以将服

务企业客户拓展到全省甚至全国。她表示，平

台建成后将帮助园区企业实现降本增效。

针对制约小家电发展的供应链“断层”问

题，园区也在加快整合上下游企业，引入优质

的供应链配套企业。

“我们正在考察引进周边车程一小时范

围的优质供应链企业，比如东莞、深圳、中山

等地企业。”伏向宇表示，尽管受疫情及市场

环境等因素的影响，不少园区企业在上半年

的市场营收仍呈现上升趋势。加大引进力度

后将帮助企业快速对接，精准匹配。

这几年还有一个新的趋势，企业逐步从

设计服务外包或 OEM代工转向自主产品研
发。不少企业凭借差异化的路线高速增长，诺

贝依科技就是其中一家。

沈华林回忆，公司原本是为海外品牌做

设计和生产代工，但 2019年他决定转型做自
有品牌。作为以工业设计起步的企业，诺贝依

科技每年固定推出 3—4件自研新品。“多一
个产品就多一个增长点。每次新品推出时，销

售额就会增长。”沈华林说。

国潮品牌的魅力
闪耀消费市场
和资本市场
■ 刘柯

上周末，工业和信息化部、商务部、国家

市场监督管理总局、国家药品监督管理局、国

家知识产权局印发《数字化助力消费品工业

“三品”行动方案(2022-2025年)》。方案提出，

要开展品牌培育能力提升工程，挖掘中国文

化、中国记忆、中华老字号等传统文化基因和

非物质文化遗产，加强新生消费群体消费取

向研究，创新消费场景，推进国潮品牌建设。

国潮，从狭义的角度去理解就是潮流款

式的外型设计，带有中国特定元素的潮流消

费品。从更广义的角度去理解，就是民族品牌

的崛起。

从全球角度看，各个国家都有各自的代

表性国潮品牌，比如说一说到可口可乐、麦当

劳、微软、苹果就能想到美国，一说到松下、丰

田、东芝就能想到日本，一说到老佛爷、古奇

就能想到法国，而一说到宝马、奥迪、奔驰就

能想到德国。中国也有很多自己的国产品牌，

比如说服装行业的李宁，白酒行业的茅台，中

药行业的同仁堂，餐饮行业的全聚德，乳制品

行业的伊利，家电行业的海尔、格力、美的，

ICT行业的华为等等。

在我国目前双循环的经济发展模式下，特

别是扩大内需、刺激有效消费也需要有代表性

的、有个性的国潮品牌崛起，带动行业引领市

场潮流。在刚结束不久的 618电商购物节上，

年轻人群体展现出了巨大的消费潜力以及对

国潮品牌的热爱度。不少老字号民族品牌也推

出了很多爆款产品，比如海鸥手表推出了首个

潮表系列，还有“奶茶”黄金吊坠，国潮剃须刀

等，都成为消费市场的热门，这说明，时尚消费

的潮流正在向有民族特色的方向发展。

与此同时，品牌也能产生价值，有代表性

的潮民族品牌更能体现出不菲的价值。最新

出炉的 2022年全球品牌价值前一百名价值

总额已经达到 8.7万亿美元，排名第一的苹

果品牌价值为 9470亿美元。在 2021年《中国

500最具价值品牌》排名榜上，国家电网以

5576.95亿元的品牌价值登顶，工商银行和海

尔分列二三名，位居前 100的品牌平均每个

品牌价值为 1692.31亿元。

资本市场对于有产品个性和宽广护城河

的国潮品牌也给予了很高的溢价，比如贵州

茅台，是典型的中国文化的代表，能以 15%的

业绩增速维持 30倍左右的估值；在港股上市

的李宁也是凭借国潮品牌逆袭，股价从 4港

元起步，最高涨到 108港元，这些就是资本市

场给国潮品牌的全新定位。在 A股市场，特

别是消费领域还有很多国潮品牌上市公司，

如全聚德、同仁堂、云南白药、美的集团、格力

电器、五粮液、泸州老窖、伊利股份、飞亚达、

比亚迪、上海家化等等，很多都是行业的领头

羊，业绩非常优秀。

■ 赵晓娟

“小罐茶、大忽悠”“一罐一泡，笑死”“干

一票就跑了”“喝这种茶的，智商都很可惜

……”

在小罐茶成立 10周年的直播活动中，小
罐茶创始人杜国楹身后的背景上写满了这样

的评论。这些质疑或许是和他的创业背景相

关，从 1997年到 2016年，他连续推出背背
佳、好记星、8848手机，然后再次创业推出了
“小罐茶”，同样以高价和营销闻名。

在运行了 10年之后，在一堆质疑声中，
杜国楹在 6月 20日宣布为小罐茶推出 3个
新品牌，分别是主打年份茶的“年迹”、定位新

国民生活茶的“茶几味”、以及 C.TEA.O智能
泡茶机，并且提出了“多品牌+多产品线”的策
略布局产品。

小罐茶诞生以来，一直以“高端特质，大

师制茶”为卖点，依靠大单品和高客单价的策

略。除了经典的小罐精致包装产品之外，这个

品牌多年来没有较大规模的创新尝试。

在 2021年甚至更早，杜国楹开始进行新

品牌的研发和布局。《翔谈杜国楹》一书提到，

杜国楹在 2021年曾研发过一款把茶和咖啡
融合的瓶装饮料，他还打算推出 4个新品牌：
一款类似雀巢 Nesprsso 胶囊咖啡机的泡茶
机、一个新式茶馆、一款针对年轻人日常饮用

的生活茶、针对年份茶爱好者的年份茶。

小罐茶公司的知识产权申请详情页则显

示，自 2020 年以来，小罐茶申请了“年迹”、
“茶几味”、“叶子本色”、“今日茶能”、“主茶

官”和“咖小壶”等商标，而对照杜国楹在 6月
20日发布会上推出的品牌来看，在这些品牌
中目前只有 3个被正式上线。
很显然，杜国楹希望通过丰富产品线、扩

大消费受众群体来增加销售额。

杜国楹在直播时称，“茶几味”两个系列

的售价在普通金罐装的 4%-10%。按照小罐
茶天猫旗舰店的价格标准，金罐价格多在 80
克 1000元左右，由此计算“茶几味”的价格显
得非常亲民。

过去几年，小罐茶似乎急于在多元化方

向找到突破口。

2021年以前，小罐茶对于销售额讳莫如
深，唯一向外披露过的数据是 2018年小罐茶的
零售销售额突破 20亿元。直到 2021年下半年，
杜国楹才向外界披露，小罐茶已经恢复到最高

峰时的销售，这有赖于小罐茶不再局限售卖最

初“一罐一泡”的金罐产品，而是增加了售价更

低、更大罐的多泡茶产品和面向年轻群体的彩

色罐产品———在打破他原先框定的高端目标

客群之后，小罐茶才终于有了一些灵活度。

除了客群受限之外，小罐茶多品牌战略

背后也折射出整个茶行业的集体焦虑。一方

面，传统茶叶品牌着急寻求资本，却频频碰

壁。另一方面，诸多主打冷泡茶、袋包茶的新

消费品牌以及年轻化茶馆不断涌现，让这一

市场的竞争也持续升级。

事实上，小罐茶所处的茶叶领域正是一个

风口，这或许也是它急于推出新品牌的原因。

从消费场景和群体来看，茶与咖啡有相似

之处。“不管是咖啡还是茶都具备几个特

征———有文化属性及社交属性，利于传播、毛

利较高、利于品牌和产业的建立。”宽窄创投副

总裁王昕沂说，“它们有层级，作为文化属性代

表，让消费者持续对细分品类升级有所追求。

最重要的一点是，还具有成瘾性，有复购需求，

市场规模也足够大是非常好的品类。”

因此，小罐茶渴望抓住这一波风口，依靠

过去 10年通过营销建立的品牌认知来渗透
不同的消费场景。

但杜国楹过去的那一套方法眼下是否行

之有效，则有着诸多不确定性。以“茶几味”为

例，小罐茶降低了它的价格来让年轻消费者可

负担，但是在宣传上它仍然强调品质、茶园生

态，而为其他品牌对于市场流行口味的敏锐捕

捉，切中年轻客群的喜好。此外，新式茶品牌也

愈发同质化，习惯了重营销的小罐茶如何以更

灵活的方式进行创新，也是一个挑战。

茶市场日渐细分 小罐茶开启多品牌

广东小家电“新战法”：
自建品牌、进入新赛道、数字化赋能
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