
■ 朱萍

三胎政策影响下，母婴市场已成红海。公

开数据显示，预计 2024年中国母婴行业市场
规模将超过 7.6万亿元。庞大而极具诱惑力的
数字下，婴儿纸尿裤成为各大品牌的“兵家必

争之地”。作为“舶来品”，国内的纸尿裤市场

一直是国外品牌主导，而随着近几年国产纸

尿裤品牌的技术研发，高性价比的国产纸尿

裤成为消费者的购买首选，凯儿得乐等部分

国产品牌甚至在研发技术上超越了国外品

牌。

凯儿得乐创建于 2015年，深耕母婴市场
8年，凯儿得乐不断在技术层面创新精进，加
强与供应链布局，完善产业链体系，为凯儿得

乐提供了先进的制造工艺和专利技术的保

障，也进一步提升了产品的品质和竞争力。基

于种种优势，凯儿得乐旗下产品不仅赢得了

消费者的认可，也获得了许多追捧，比如今年

凯儿得乐联合德国巴斯夫打造的新品小凉风

系列纸尿裤就获得了“法国设计奖”。

凯儿得乐小凉风系列纸尿裤的设计灵感源

自传统的开裆裤，在创新自研的新型透气科技

芯体上做出了改进，开槽宽度为 20mm，可以确

保高分子吸水后，湿气和热气能够快速排散，让

宝宝尿后保持干爽而不黏湿。此外，这一系列纸

尿裤还首创了四维透气专利技术，通过立体式

排湿散热，加速气体流通，透气量达到 5000g
（m2.24h），给宝宝带来裸感舒适的穿戴体验。面
层和底层的超透气打孔设计，配合透气底膜和

透气芯体的开槽，使产品拥有 9000万可见的排
气孔，透气性能提升了 30%。
在制作小凉风系列纸尿裤的过程中，凯

儿得乐精选德国巴斯夫、日本住友等世界 500
强企业的 3种新型瞬吸因子，搭载凯儿得乐
第 7代柔韧吸收芯，可瞬间吸收 600ml的尿

液，防止漏尿。通过定点下渗工艺，实现了 6
秒快速吸收的革新，并且无反渗，让宝宝的小

屁屁始终保持干爽而无负担。

除小凉风系列纸尿裤之外，凯儿得乐小

鹿裤、比得兔、丝柔尊享系列纸尿裤也获得了

许多权威认可。比如去年，凯儿得乐丝柔尊享

系列纸尿裤就荣膺育儿网妈妈口碑之选“年

度人气纸尿裤”称号。2021年，凯儿得乐比得
兔系列纸尿裤也夺得了“年度人气纸尿裤

TOP10”大奖。万千妈妈对凯儿得乐产品的肯
定，也是对品牌的褒奖，也让大家见证了凯儿

得乐的行业标杆力量。
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■ 郭晋良

“祁连清泉”人参果、“沁馨”韭菜、“昌马

百草羊”牛羊肉等 5个农产品入列“甘味”商
标品牌目录；“赢瑞”辣椒、“陇宇”枸杞先后荣

获中国绿色食品博览会金奖；玉门蜜瓜、黑枸

杞、韭菜、人参果取得了四个“国字号”特色之

乡的称号；“玉门珍好”“玉门枸杞”分别成功

注册集体商标和国家地理标志证明商标；“玉

门枸杞”入选国家名特优新农产品，这些是玉

门农业产业发展取得的一个个亮眼成绩。

乡村要振兴，产业是支撑。近年来，玉门

市围绕蜜瓜、蔬菜、枸杞、制种、畜牧五大优势

主导产业，持续调整农业产业结构，培育农业

特色品牌，聚力发展特色经济，促进群众多元

增收，为乡村振兴注入活水。

做优特色产业
打好生态有机牌

眼下正是藜麦成熟的季节，在玉门市昌

马镇东湾村藜麦种植基地，远远望去，四野一

片火红，一穗穗结实的藜麦长势喜人，成熟的

麦穗等待收割，处处呈现出一片丰收在望的

景象。

昌马藜麦具有高蛋白、低胆固醇和低糖

等特点，富含氨基酸和矿物质，先后取得了

“祁连冰藜”“昌马晶藜”两个注册商标，并通

过了绿色有机食品认证。近年来，该镇通过合

作社带动、基地示范、政府扶持等多种方式，

在全镇积极推广藜麦种植，大力支持发展藜

麦全产业链精深加工项目。

“我们已经注册了‘甘之藜’品牌，与甘肃

农业大学食品工程学院开展技术研发，完成

藜麦制品基础配方三个，同时可生产 13种藜
麦休闲食品，年处理藜麦预计 100 余吨左
右。”玉门市耀顺农业开发有限公司负责人殷

鹏飞介绍说。

在特色农业方面，玉门市依托自然条件

和农业资源优势，围绕特色主导产业，实施种

植业提质倍增工程，建成蜜瓜、枸杞等四个万

亩种植基地，组建四大产业联盟，打造四个 10
亿元产业集群，辐射带动全市发展蜜瓜、枸

杞、蔬菜、制种分别达到 10万亩以上，成功跻
身全省“蔬菜产业大县”“优质林果产业大

县”。

为培育绿色、有机特色农产品，玉门市持

续抓好“三品一标”及全国名特优新登记产品

的认证，倾力打造“玉门珍好”区域公用品牌，

坚持区域公用品牌、企业品牌、产品品牌协同

发展。全市累计认证“三品一标”农产品 46
个，认证面积 48.23万亩，养殖规模 107.47万
只，顺利通过国家有机产品认证示范市考核

验收。

做大畜牧养殖
打好惠农富农牌

走进玉门市赤金镇新风村万雄生猪养殖

基地，一排排整齐的猪舍映入眼帘，一阵阵响

亮的叫声不绝于耳。“我们与甘肃新希望六和

农牧有限公司直接签订了代养协议，采取‘公

司垣农户’风险兜底的‘四统一保’产业化运营
模式，我们自建猪场，由公司统一供应猪苗、

饲料、药品和技术服务，猪苗出栏时，最后由

公司按保护价回收，实现生猪养殖‘零风

险’。”赤金镇新风村万雄生猪养殖基地负责

人李万雄介绍道。

近年来，玉门市深入实施养殖业“牵引带

动”战略，大力引育良种、建强产业基地、扩大

养殖规模，推动农业产业结构优化升级。以玉

美羊、新希望、饮马牧业为引领，高标准建设

肉羊、生猪、肉牛养殖基地，优化利益联结机

制，以重点产业扶持办法和“产业贷”金融政

策为支撑，加大畜禽调引扶持力度，支持引导

大场大户规模养殖和千家万户分散养殖齐头

并进，全市肉羊、生猪、肉牛饲养量分别达到

150万只、23万头、5万头。凭借规模优势和品

牌优势，先后荣获全省“百万只养羊大县”“牛

羊产业大县建设先进县”称号。

“我们立足畜头肉尾，做强畜禽产业链，

以玉门伊汇农牧发展公司为重点，持续提升

肉羊屠宰加工能力，目前正在开发供应以肉

排、肉片、肉卷和熟食等市场差异化需求的畜

产品。立足冷储运销，做大供销产业链，实施

京玉农通县域集采集配中心及冷链仓储物流

产业园、伊汇冷鲜肉储存等重点冷藏保鲜库

项目，不断增强清洗分拣、预冷保鲜、储藏烘

干、分级包装等加工能力，全面推动畜牧产业

高质量发展。”玉门市畜牧中心副主任刘雯霞

介绍道。

做好“土特产”文章
打好三产融合牌

生产车间，分拣机、清洗机、振动筛、一体

化烘干机等加工设施高效运转；在尾瓜处理

生产车间里，工人们则忙着灌装蜜瓜饮料和

蜜瓜酒……走进玉门市嬴瑞蜜瓜榨汁加工生

产车间，流水线有条不紊地运行着。

“我们建成了蜜瓜榨汁、蜜瓜饮料、蜜瓜

酒、蜜瓜籽油、纯净水等 5条生产线，深加工
产值达到 3580万元，各类生产线产能达到
18000吨。普通蜜瓜经过精深加工后，不仅卖
出了高于原瓜数倍的价格，实现了经济效益

的最大化，还形成了蜜瓜生态链循环，进一步

带动了当地群众增收致富。”玉门市嬴瑞蜜瓜

榨汁加工公司负责人景玉东说。

如何让优质“土特产”变为“香饽饽”商品，

玉门市着力在融合“一二三”产业上发力，推

动农产品深加工，延长产业链条，提升农产品

附加值。如围绕“陇宇”枸杞，下西号镇打造了

集种植、加工、销售、观光为一体的“枸杞小

镇”发展模式；围绕“沁馨”韭菜，赤金镇形成

了集种植、采摘、加工、销售于一体的合作社

带动模式；围绕“玉珑”蜜瓜、“赢瑞”辣椒，花

海镇形成了集农户种植、合作社收购、加工、

品鉴、销售于一体的三产融合发展模式。在产

品开发中，注重深挖地域文化，赋予农特产品

文化元素，提升内在价值，使“买‘玉门珍好’

农产品，讲玉门农耕故事”成为时尚。

目前，玉门市已开发生产了枸杞原浆、韭

花酱、蜜瓜酒、油泼辣子、藜麦锅巴、农家醋、

雪域羊、芦花鸡等多种天然、健康、无公害绿

色有机农产品，并走向全国市场，受到消费者

青睐。

同时，玉门市依托电子商务平台，采用直

播带货等新形式，促进线上及线下销售，让更

多“土特产”走出甘肃、销往全国。健全“龙头

企业+合作社+农户”“村集体经济组织+农户+
基地”等联农带农合作机制，真正把群众牢牢

镶嵌在产业链上，实现稳定增收、持续增收。

■ 明察

德国柏林国际消费电子展（IFA）创始于
1924年，已经有 99年的辉煌历史，被誉为全
球电子家电行业的风向标。今年的 26个展馆
挤满了来自 48个国家的 2059家参展商，以
海信、荣耀、大疆等为代表的中国企业高调亮

相，成为中国制造的“新名片”，在柏林刮起一

股“中国风”。

作为世界上最大的电子消费品生产国，

近几年，以海信为代表的中国企业阔步“走出

去”，拓宽“朋友圈”，在海外市场拓展、深耕、

扎根，通过技术创新、本土化运营、过硬的产

品质量和超高性价比，在全球市场版图开疆

拓土，踢出了一记“世界波”。

“海信打破了一个禁锢”

作为此次 IFA 展览的“首席合作伙伴
（Lead Partner）”，海信的 Logo被印制在 IFA
证件的显著位置。接近 3000平方米的海信展
厅内，2024年欧洲杯主题“打卡点”排起了长
队，人们争相与吉祥物泰迪熊“阿尔伯特”和

欧洲杯奖杯“德劳内杯”合影。

IFA 开幕式上，海信总裁于芝涛以流利
的全英文演讲“首秀”，正式宣布成为 2024年
欧洲杯官方合作伙伴，这是自 2016年之后，
海信第三次成为欧洲杯的官方赞助商。

在一系列体育营销的加持下，“HISENSE
海信”在全球的知名度，大有超过日韩老牌企

业之势。在海信国际营销副总裁、欧洲区总经

理韩建民看来，与其说这是一个“突破”，不如

说海信打破了一个的“禁锢”———中国制造的

消费电子产品能够卖到 5000美元的价格区
间，这在以前是难以想象的———激光电视做

到了———这款由中国企业主导标准的高端显

示产品，让海信收获了一批高净值用户，也为

中国制造贴上了“高端化”的标签。

海信国际营销常务副总裁方雪玉表示，

（赞助）欧洲杯和世界杯既提升了海信的品牌

认知度，又有效积累了海信的品牌资产，同时

也履行了行业头部品牌的社会责任。

在柏林市区的终端卖场里，售价 3000欧
元左右的海信激光电视大受欢迎，与其他国

际品牌形成了差异化竞争优势。据了解，海信

激光电视相比传统电视节能 50%以上，可回
收比例高达 92%，在能源危机的大背景下，激
光电视产品非常契合欧洲消费者对于家电高

能效的需求。

与市场份额同步提升的，还有海信的品

牌价值、价格指数以及盈利能力。为了抢占更

多的高端市场，此次 IFA展上，海信又带来了
最新推出的折叠屏激光电视产品，这款产品

即使屏幕大到 120 英寸，也可以轻松进入狭
窄空间，解决了消费者购买超大尺寸电视运

输难、安装难的痛点。

“全球家电市场洗牌”

今年上半年，包括德国在内的全球几乎

所有地区的经济增速较上年均有所下降。据

报道，2023年前 6个月，德国人购买的电子设
备数量明显少于一年前，家用电器的销售额

下降了 6.2%，私人 IT产品的销售额甚至下降
了 15.3%。
“整个家电行业的终端零售在欧洲和美

国出现了两位数字的下降，欧美差不多能到

10%耀12%的下降幅度。”方雪玉说，市场“蛋
糕”缩小、欧洲能源价格上涨和汇率变化以及

复杂不确定性的国际形势，也给海外的中国

企业带来不小的经营压力。

以“稳健经营”著称的海信，在压力中抢

占先机、赢得主动。与欧美整体下滑形成鲜明

对比的数据是，今年上半年，海信冰箱产品在

欧洲市场销售量同比增长 22%。市场调研公
司 GfK的数据也显示，今年上半年，海信电视
在欧洲的销售额逆势增长，在德国、英国、意

大利、西班牙等 9个国家零售份额位居前三。
以德国市场为例，海信电视在德国销量增长

了 60%以上，海信激光电视同比增长 179%。
这一降一增背后，意味着欧洲家电市场

正经历洗牌过程，这是全球家电市场格局的

重大变化，以海信为代表的中国家电企业已

经从“跟跑”向“领跑”迈进。

方雪玉认为，如果海信能够首先坚持做

领先的产品和技术，坚持我们的自主品牌，持

续深耕体育营销，并充分与渠道联合起来，完

全有可能继续扩大市场份额。

“在整个欧洲市场，目前海信电视的市场

份额排在第三位，我们希望用 2耀3年的时间，
能够成为第二，甚至第一。”她说。而从全球市

场来看，于芝涛透露，2022年海信电视全球出
货量位居世界第二，预计 2023年海信将生产
约 2800万台显示终端设备，与此同时，海信
还创新研发了移动智慧屏、艺术电视、智慧拟

窗等新型显示产品，并向智慧医疗、商用显

示、车载显示等 B2B产业板块迅速延伸。

“中国制造一起努力”

韦莱涅（Velenje）位于斯洛文尼亚北部，
群山环抱下，蔚蓝的湖面点缀其中，白帆片

片、风景如画，海信欧洲区总部设立于此。韦

莱涅因煤矿而兴，男人挖煤赚钱，家眷洗衣做

饭，由此诞生了高端白色家电企业 Gorenje（古
洛尼）。

2018年，海信并购了经营不善的 Gorenje
（古洛尼），并购初期，Gorenje的产品存货周转
长达 100天以上，成品资金占用达到上亿欧
元，企业经营不堪重负。

海信接手之后，中方团队基于成熟的制

造业管理经验，第一时间制定改革决策，通过

优化产能、调整结构、按单生产、准时交付、绩

效考核等一揽子措施，经过 18个月的整合实
现了扭亏为盈。

收购前的 Gorenje产能较小、产品线复
杂，在采购上没有议价优势，给供应商的账期

非常长。海信发挥“链主”作用，一大批优质

的、更具成本优势的中国供应商逐步走向海

外，成为 Gorenje的供应商，实现了真正意义
上的全球采购。

从开始的“员工发不出工资”“供应商拿

不到钱”，到现在的“员工绩效增长”“供应商

信心大增”，海信交出了一份本土化运营的优

秀答卷。目前，海信已经跨越收购阵痛期，步

入收获期，2020 年以来实现了连续盈利，让
Gorenje重振雄风，在斯洛文尼亚、东欧乃至整
个欧洲站稳了脚跟。

早在 2006年，海信就确定了“大头在海
外”的国际化战略，今天的海信已成为行业里

少有的在显示技术、智能家电领域进行全方

位、深度布局的企业，完整覆盖黑电、白电和

厨电三大家电业务板块。海信现在在海外有

66个海外公司和办事处，能在当地实现产销
研一体，面对市场变化能够快速反应，这是海

信“逆势增长”的重要因素。

海信集团董事长贾少谦曾表示，高端化

是中国制造的必然选择，“中国制造完全有

实力和底气，不断迈向全球价值链高端，给

世界带来更多惊喜，这不只是海信一家企业

的奋斗与信心，也终将是属于全体中国制造

业的光荣与梦想。”

八年前的海信，在欧洲市场营收不足 1
亿欧元，到今天在该区年收入已经超过 30亿
欧元，从不足 1%的电视市场占有率提升至当
前的 9%左右，欧洲市场的成绩单成为海信全
球化的一个缩影。

方雪玉表示，“去年集团收入 1849个亿，
海外 757个亿，海外占比 41%；今年集团上半
年收入 994个亿，海外占比 41.5%。我们未来
希望进入全球化 3.0，实现海外占比 50%以
上，希望 2026年实现这个目标。”

■ 孔文燮

咖啡的战火正在向上游原料端蔓延。近

日，履新不久的雀巢大中华区咖啡业务掌门

人阿方索（Alfonso Troisi）现身上海“2023云
南咖啡风味地图”活动，30多年来在中国卖
出超过 1266亿杯咖啡的雀巢咖啡再次升级
本土化战略，意图通过“云南咖啡”的风味标

签和创意产品吸引消费者。但新产品的市场

教育需要时间，随着咖啡豆收购价格战的打

响，行业还有新故事可讲吗？

百亿级产业勃发

9月 17日，由虹桥品汇与 Torch炬点咖
啡实验室联合举办的“2023云南咖啡风味地
图”落下帷幕，三天的活动中不仅吸引了雀

巢、中国邮政咖啡、OTALY等知名咖啡品牌，
还引起了重量级咖啡贸易商的关注。

2022年，全球咖啡产业市场规模超 4000
亿美元，聚焦到国内呈现高速增长态势。艾媒

咨询数据显示，预计未来几年，中国咖啡行业

基本保持 25%-35%的增长，预计到 2025年
全国市场规模将突破万亿元。云南咖啡产业

经过多年发展，已基本形成完整的产业链，种

植面积、产量、农业产值均占全国的 98%以
上，面积和产量分别占全球 0.82%和 1.08%。
2021年咖啡全产业链产值 316.72亿元，同比
增长 1.72%。
咖啡巨头纷纷到云南抢豆，其实早有征

兆。《2023中国连锁咖啡产业研究报告》显示，
由于 2021年全球最重要的咖啡产区巴西受干
旱、冻灾等自然灾害影响导致减产 30%，新冠
肺炎疫情在全球的蔓延又使得咖啡原产国和

消费国之间的供应链迟滞或断裂，国际物流成

本也不断增加。多重因素导致 2022年的咖啡
期货价格大涨，阿拉比卡咖啡豆的价格一路上

跳，与之挂钩的云南咖啡价格进口受阻、下游

消费骤增的背景下水涨船高，达到 30元/公斤
左右，种植业效益明显提升。

乳业分析师宋亮认为，“过去之所以大量

进口咖啡豆，特别是生咖啡豆，是因为它价格

比国产便宜，品质更好。但近两年由于美元加

息，使得进口咖啡豆的价格优势不复存在。再

加上国产咖啡豆的品质有了很大提升，导致

国内外咖啡巨头企业纷纷争抢”。

2023年，雀巢方面表示将会持续加大对
于云南咖啡产地的投入，在咖啡种植端，雀巢

将在云南普洱启动新一轮荫蔽树种植活动，

年内将在云南种植和培育 20万棵树，增加咖
啡基地的生物多样性，帮助咖农增收的同时，

提升咖啡豆的品质。

瑞幸也加紧了在国内咖啡豆产区的布局。

据天眼查数据，2022年 10月，瑞幸成立了瑞
幸咖啡发展（云南）有限公司，注册资本 280万
美元，董事长为章熠慧。今年 5月，该公司在潞
江镇获得了用地面积 20966平方米的《建设用
地规划许可证》，又在 7月获得了瑞幸咖啡发
展（云南）有限公司鲜果处理加工厂建设项目

（一期）的《建设工程规划许可证》。

咖啡的中场战事

对于有着几千年饮茶习俗的中国人来

说，咖啡这种“舶来品”起初在国内未掀起太

大波澜。直到 1990年，雀巢和星巴克开始投
资中国咖啡种植，才拉开了中国咖啡战事的

上半场。

如果说中国咖啡消费的普及离不开雀巢

和星巴克，那么咖啡从高端消费到平价消费，

则绕不开“瑞幸们”。

从连锁数量来看，截至目前，瑞幸咖啡以

突破万家门店摘得桂冠，被雀巢买下部分业

务的星巴克以 7000多家门店位列第二；从竞
争格局来看，根据雪湖资本数据，2022年星
巴克市占率 18%，瑞幸 14%。
就像国产手机品牌爆发的前夜，俨然有

了中国咖啡品牌占主导的势头。

不过，香颂资本执行董事沈萌认为，“单

纯比较门店数量意义不大，跑得快也可能死

得快，当初瑞幸造假的肇因也是跑太快、跑不

稳，所以要比较的是单店的收益能力与门店

数量的整体实力，如果每个门店都亏钱，那店

越多失血越快”。

创业咖啡私董会主理人王建国表示，“国

内新兴品牌快速增加店面数量，品牌影响力

也在快速增大，对于新兴的中国咖啡产业来

说，也起到了重要的发展促进作用。中国咖啡

行业出现快速发展成果，此消彼长，也就不奇

怪了”。

中国食品产业分析师朱丹蓬则表示，“中

国的咖啡已经进入一个全方位、多维度的竞

争节点，头部企业都在加速布局上游资源，如

何取得上游资源，管控好成本，让整个供应链

更加完善，这都是巨头在未来布局中很重要

的考量。”

万亿咖啡市场
需要新故事

国货崛起，凯儿得乐成就国产纸尿裤标杆品牌

全球家电市场加速洗牌
“中国制造”如何突出重围？

IFA2023海信展位一角


