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■ 戴灵敏 许倩

“中国刀剪之都”，堪称 300万阳江儿女
最引以为傲的产业名片。作为阳江传统特色

最为鲜明的城市标签之一，其品牌影响力，早

已今非昔比。

凭质量占领市场，靠技术提产增效，以创

新铸魂争先，制标准引领行业，扩品类影响全

球……上千年的传统积淀，结合与时俱进的

“打法”，让阳江刀剪在同行领域中遥遥领先，

先后赢得 15块国字号招牌，“阳江造”流通于
全球 130多个国家和地区。
随着“王麻子”“张小泉”“十八子”国内三

大知名刀剪品牌悉数齐聚，阳江刀剪的行业

聚集度持续向顶端攀升，力争将品牌影响力

全国第一的“江湖地位”扩至世界大舞台。

“金凤凰”争相筑巢
阳江“中国刀剪之都”实至名归

“中国菜刀中心”“中国剪刀中心”“中国

小刀中心”、国家（餐厨）用品外贸转型升级基

地、五金刀剪全球采购基地、中国五金制品

（刀剪工具）出口加工基地、广东省五金刀剪

产业集群升级示范基地、“省市共建广东（阳

江）五金刀剪先进制造业基地”……

今天的阳江，在国内刀剪生产和出口份

额领域均是当之无愧的“C位”。从生产集散地
攀登至品牌制高点，阳江刀剪在行业影响力

方面也享有绝对的优势。

近年来，以金辉、十八子、美珑美利、拓必

拓等企业为代表的本土刀剪品牌迅速发展壮

大，随着产业链上下游聚集程度不断攀升，越

来越多的外地“金凤凰”争相飞入阳江。

“北有王麻子，南有张小泉”。2020年，金
辉刀剪收购北京老字号刀剪品牌“王麻子”。

目前，投资 5亿元的王麻子智造基地正加快
建设，预计 2025年初建成投产。“阳江是中国
最大的刀剪生产基地和出口基地。”王麻子科

技（阳江）有限公司总经理钟嘉良表示，借助

本地资源和基础优势，有助于王麻子提高品

牌在生产、技术和市场运营的能力。得益于政

府部门的大力支持，融入阳江刀剪产业集群，

也进一步增强了王麻子高质量发展的信心。

“阳江有国内最完整的刀剪产业链，从上

游钢材、刀具设计，中游刀剪机械制造、零配

件制造、刀剪生产，到下游包装、电子商务、物

流配送一应俱全的五金刀剪产业链。”A股市
场“刀剪第一股”———张小泉股份有限公司副

总裁张新尧告诉记者，2021年，总投资逾 3.5
亿元的张小泉阳江刀剪智能制造中心落成，

通过杭州富阳、广东阳江“两地驱动”，实现了

就近采购生产设备和原材料，降低物流成本，

依托阳江刀剪的品牌优势和集聚效应，推动

了“张小泉”实现更好的发展。

“阳江刀剪产业品牌影响力全国第一，在

国内外行业技术和标准制定方面也具有较大

话语权。”市工业和信息化局有关负责人介

绍，阳江五金刀剪产业培育出多批知名品牌

和企业，截至今年 9月，共拥有五金刀剪著名
商标 29件，中国驰名商标 3件，广东省名牌
产品 37个。此外，阳江市主导或参与制修订
国际、国家、行业等标准共计 21项。

刀博会为品牌注入新活力
传统“厂牌”趋向智能化现代化

作为阳江刀剪品牌展示的重要窗口，

2002年 6月，首届中国（阳江）国际五金刀剪
博览会面世，经过二十余载洗礼，已发展成为

全国乃至全球五金刀剪行业规模最大、规格

最高、影响最广的专业展会，为推动阳江刀剪

品牌更新换代注入了源源不断的生命力。

2022年，在第 21届中国（阳江）国际五金
刀剪博览会开幕式上，“阳江五金刀剪”区域

品牌管理办法和 74家首批区域品牌企业名
录发布，多家品牌授证企业与国内外采购商

连线“云”签约，吹响了“阳江五金刀剪”区域

品牌出海的先锋号。

在即将召开的第 22届中国（阳江）国际
五金刀剪博览会上，十八子、王麻子、张小泉

等国内三大刀剪品牌将于特装展区亮相。追

溯国内三大知名刀剪品牌的“成名路”，百年

品牌的养成，根基在传承与创新，实现从“制

造”向“智造”的蝶变。

2022年初，张小泉阳江刀剪智能制造基
地正式投产。张新尧介绍，阳江智能制造车间

有下料、水磨、开刃、包装四条全自动生产线，

其中下料、水磨、开刃三条智能生产线为行业

首创。自动化生产线大大解放了人力，提高了

效率，也实现了生产标准化。

王麻子刀剪产品以刃口锋利、经久耐用

而享誉民间，近两年销量连续保持行业增长

率第一、全球第一。钟嘉良表示，自落户阳江

后，王麻子对工艺技术进行革新，成功研发设

计适合空心柄焊接的数控设备，大大提高了

产品的焊接效率和质量，降低了生产成本。

“十八子的品牌能取得一定知名度，是基

于对‘做一把好刀’的质量追求所奠定的。”阳

江十八子集团有限公司董事兼总经理李积回

介绍，近年来，除了不断巩固服务好全国一级

代理商，拓展二三级经销和超市终端渠道，加

强配送时效性，十八子集团在国内授权 1000
多家专卖店，同时在各大电商平台开展直播

业务，一步步实现全覆盖销售网络的现代化

转型。

全新竞合格局推动企业转型
“阳江造”全力冲刺世界品牌

自主品牌强，则国际竞争力强。市商务局

相关负责人介绍，阳江刀剪企业已在欧盟、美

国等 40多个国家和地区，进行了“中国餐厨
用品出口基地阳江刀剪”集体商标注册，国际

区域品牌覆盖的企业达 1300多户。
近三年，国际环境和市场需求发生急剧

变化。阳江刀剪企业如何守住乃至进一步扩

大品牌影响力和市场份额，企业主的思考更

深、更广。

张新尧表示，近几年来，国内刀剪制造行

业规模相对稳定，业内企业数量较多，市场集

中度不断提升，品牌效应所带来的力量将会

越来越大，整体市场份额也会更加呈现品牌

集中化。随着消费者需求日益细分，在产品开

发上，张小泉将深度洞察不同的消费需求，设

计出更符合使用习惯的优质产品。

“王麻子将与本土企业一起做大做强，把

阳江刀剪这块牌子打得更响、传得更远、影响

更广。”钟嘉良表示，阳江刀剪产业本身以出

口代工为主，如今要往自主品牌转型，众多刀

剪企业能否摆脱低价贴牌竞争、转向品牌竞

争，是阳江刀剪行业发展的重要课题。更多知

名刀剪品牌齐聚阳江，给行业注入了新鲜血

液，下游品牌市场的变化，将有望推动阳江五

金刀剪市场主体构建全新的竞合关系，助力

本土企业破局，谋求更高质量的发展。

“近年来，很多企业已迈向专业化、精细

化及质量效益型转变，越来越多具有专业知

识能力的人才加入行业。未来刀剪行业品牌

的转型升级，仍要专注于为顾客创造价值，

提高产品附加值，让消费者认可，才有品牌

可言。”李积回认为，未来行业会不断洗牌整

合，阳江刀剪产业想要在全球贸易中获得竞

争性优势，需要在广泛与世界品牌商合作共

赢中，打造刀剪品牌在阳江加工制造的绝对

性优势，做出阳江五金刀剪世界品质，不断

扩大阳江五金刀剪在全球的影响力。

■ 阎密

“新茶饮”之“新”是由新食材、新口味融

合生成的产品之新，是由新命名、新营销互动

而来的品牌之新，是研发垣供应链垣数字化垣冷
链物流垣仓配履约的一体化商业创新，更是
三、二、一产联动协同、彼此增益的供给侧创

新。

新茶饮，既关乎年轻消费者对美好生活

的体验和向往，又牵系万千创业者、从业者的

奋力打拼和日常生计，更闪耀着中国产品、中

国文化的独特魅力。中国连锁经营协会（以下

简称 CCFA）新茶饮委员会联合美团新餐饮研
究院共同发布的《2023新茶饮研究报告》显
示，今年新茶饮消费市场规模有望达到 1498
亿元，至 2025年，国内消费市场规模预计进
一步扩张至 2015亿元。

连锁加盟实现良性发展

从门店数来看，据不完全统计，截至 8月
31日，在业的新茶饮门店总数约 51.5万家，
与 2020年年底的 37.8万家相比增长超 36%。
从美团、大众点评及美团外卖平台收录饮品

门店数量占比上看，今年 6月，新茶饮门店在
饮品总门店数中占比 57.7%，比 2022年年底
下降了 2.2个百分点。
在连锁化率方面，新茶饮依然保持在全

部餐饮品类连锁化率最高的位置，2022年连
锁化率高达 55.2%，行业集中度稳步提升，品
牌生态格局初定，万店俱乐部雏形初现。在多

个城市核心商圈的抽样调查中，新茶饮的连

锁化率超过 80%。
蜜雪冰城在全球的门店数量已迅速飙升

至 3.4万家；成立于 2008年的茶百道，目前全
国门店超 7000家；2010年创立于浙江台州的
茶饮品牌古茗，截至 8 月底门店数达 8343
家；成立于 2013年的沪上阿姨全国门店达
6740家。
新茶饮连锁快速发展的背后，是连锁加

盟的良性发展。2022年以来，喜茶、乐乐茶、奈
雪的茶等直营品牌陆续开放加盟，以扩大品

牌的购买便利，有效触达更多用户，完成三四

五线市场的渠道布局。

为了保证加盟店的开店成功率，新茶饮

品牌在加盟商选择、运营辅导、数字化让成熟

加盟商多开店等方面的经营力度均在逐步加

大。

从 20个一线及新一线城市来看，广州、
深圳、东莞、成都、上海、重庆 6个城市的新茶
饮门店在 6000家以上，其中，广州新茶饮门
店数超过 12000家，是唯一“新茶饮万店城
市”。

一线与四五线城市
订单量增速高

从今年上半年新茶饮在不同城市线的外

卖订单量表现来看，新一线城市外卖订单量

占比最高，一线城市新茶饮外卖订单量在所

有城市线中增速（38%）最高。
密集且仍在不断扩大的人口基本盘、年

轻人居多的人口结构、旺盛的消费需求、成熟

的外卖消费习惯和供给配套等因素叠加，支

撑一线、新一线城市的新茶饮外卖持续增长。

此外，四线（30%）及五线城市（36%）新茶
饮外卖订单量增速高于新一线至三线主体市

场（28%），下沉市场新茶饮空间逐步打开。
在不同价格带、不同城市线新茶饮品牌

的交叠竞争之下，新茶饮市场呈现出“无边

界”格局，较高端的品牌推出中低价格的产

品，下沉品牌也向“五环内”进军，整个市场呈

现出全面竞争的景象，市场机会不再简单指

向下沉市场或者高线市场，而是不同城市线

都既有竞争热点，也有机会空间。

其中，中心城市周边的下沉市场最值得

关注。近水楼台先得月，距离区域中心城市较

近的下沉城市，在中心城市的辐射下，新茶饮

市场开拓更便捷。如贵州的毕节、武汉的黄

冈、广东的清远，过去连锁品牌门店基数较

小，近半年来门店处于高速扩张储备期。

从用户规模角度，云南的丽江、大理，河

北的秦皇岛等旅游型城市的新茶饮消费很有

潜力，得益于上半年旅行消费恢复，游客增加

不仅带来线下点单暴涨，比如逛累了回酒店

后来一杯或是排队就餐前点一杯，也为外卖

带来了增量订单与异地新用户。

新茶饮产品总数持续增长，其中，上新能

力成为核心能力。新茶饮品牌实现“一切皆可

新茶饮”，将花香、果香、茶香、奶香以及主食

香等各种特色食材以令人惊喜的匠心巧思源

源不断地融入产品开发，不断有稀缺性的地

方特色食材被加速开发，直接带动了一产农

业的发展。

值得一提的是，牛油果近两年“翻红”，这

既得益于创新加强，也得益于逐步成熟的供

应链使得牛油果的成本和采购价格实现大幅

下降。从 2011年到 2017年，中国牛油果的进
口量增长了约 1000倍，2021年牛油果的进口
量达 4.13万吨。牛油果也迅速在中国“扎根”，

2021年国产牛油果产量 11.96万吨，产量的提
升使得十几块一杯的饮品也用得起牛油果。

集体出海拓展增量市场

东南亚市场是众多新茶饮品牌出海的第

一站，也成为当地消费市场一道亮丽的风景

线。中国源远流长、积淀丰厚的茶文化也在新

茶饮品牌的出海进程中，以年轻时尚的新面

貌被更加广阔的国际市场重新认识，成为现

象级的新生活方式。

本土新茶饮品牌出海之前，以 KOI为代
表的品牌就是从东南亚出发，成为茶饮国际

化的先驱。2006年 KOI在新加坡设立首店，如
今作为一家横跨中国、新加坡、美国、菲律宾

等 12国，门店超过 500家的现制手摇茶饮代
表，成为众多茶饮品牌出海的研究样本。

十多年过后的 2018年，喜茶、奈雪的茶
等头部品牌扬帆东南亚，首店均落在新加

坡。2022 年 6 月，蜜雪冰城海外门店突破
1000家；2023年 6月，喜茶英国伦敦 SOHO
店开业，中国新茶饮品牌的脚步已经遍及全

球。

报告分析，新茶饮热衷前往东南亚有几

个方面的原因：一是东南亚人口基数大且年

龄结构呈年轻化。东南亚国家的人口总数约 6
亿人，年龄多集中在 30岁左右；二是东南亚
地区处于热带，全年平均气温接近 30摄氏
度，更适合冷饮发展，不存在淡旺季；三是中

国新茶饮产品竞争力强，且产品上新迅速，出

海优势明显；四是距离近便于原材料运输，新

茶饮品牌的普遍做法是，主要原料从国内运

输，其他需求量不大的原料从当地直接采购。

报告指出，新茶饮出海也面临着诸多挑

战，例如海外市场情况难以预估、消费者认知

和兴趣点存在差异、受海外法律法规限制、跨

境物流运输成本高、供应链控制难、产品合规

问题复杂等。

首先，新茶饮品牌要了解本土竞争情况

和当地市场法规。其次，新茶饮品牌要从留学

生、新移民圈子走出去，扩大消费群体。再次，

供应链和组织力也是决定新茶饮品牌全球化

进程的重要因素。最后，面对本土品牌的竞

争，中国茶饮品牌需要平衡本土化和差异化，

以文化为核心，以中国元素为抓手，凸显独特

性和丰富性，和当地品牌形成差异化。

■ 王真真

继斐乐、亚玛芬之后，安踏体育又有新收

购。日前，安踏体育发布公告称，旗下附属公

司与伊娅服饰（上海）有限公司的若干股东分

别订立若干买卖协议，共收购 75.13%的股本
权益。

资料显示，安踏体育此次收购的伊娅服

饰（上海）有限公司，于 2016年在上海注册成
立，经营专为亚洲女性设计的运动服饰品牌

Maia Active。该品牌将专门打造适合亚洲女
性身材和肤色的款式视为特性，“腰精裤”“云

感裤”是明星单品。

Maia Active表示，品牌的“成衣成本比
市场同价位产品高近 3 倍”。记者从 Maia
Active天猫旗舰店注意到，该品牌运动裤售
价 299元至 839元，其中瑜伽裤多为 300元
至 400元。
主打亚洲女性健身服的 Maia Active早

期发展主要依赖线上渠道，2019年在上海新
天地开设了第一家门店后，正式布局线下。

2021年，Maia Active新增 15家门店。完成 C
轮融资时，品牌曾预计 2022年年底线下门店
增至 50家。
作为近年来发展势头较好的女性健身服

装品牌，Maia Active完成了多轮融资。2017
年 6月，Maia Active获得动域资本和达泰资
本近千万 Pre-A轮融资；2018年 5月，获得
4000万元 A轮融资，红杉资本、华人文化领
投，火山石资本和元钥资本跟投；2020年 11
月、2021年 12月，先后完成由华创资本和百
丽国资投资的 B轮和 C轮融资，两轮融资金
额总计近两亿元。

有业内人士分析认为，Maia Active能被
安踏体育收购，其主打的女性运动市场是关

键。鞋服行业品牌管理专家、上海良栖品牌管

理有限公司创始人程伟雄向记者表示，此次

收购对双方都是利好，安踏体育资本的加持

可助力 Maia Active在女性用户市场上加大
与以 lululemon（露露乐蒙）为代表的国际品
牌的博弈；将 Maia Active收入囊中，可以弥
补安踏体育在女性运动市场上的不足。

对此，安踏体育在公告中表示，Maia
Active业务在女性消费者中，尤其是在瑜伽
运动品类方面已形成一定的市场影响力，建

立了消费者品牌心智，具备未来增长潜力，

公司认为收购事项对集团旗下女性业务板块

是一个很好的补充，将进一步强化品牌组

合。

“她经济”和悦己观念兴起之下，女性

健身风潮逐步壮大。麦肯锡发布的 2023全球
体育用品业报告显示，女性更注重健康、渴望

高质量产品和体验，强调身心健康，更愿意通

过在体育上的消费塑造自己，其中，女性参与

健身活动的频率是男性的 1.25倍，在运动和
健身上的花销平均高出 15%-20%。上海体育
学院经济管理学院、三体云动和万博宣伟联

合制作的《2022中国健身行业数据报告》则
指出，女性已成为健身消费市场主力。

面对这一趋势，越来越多的公司意识到

女性市场是体育行业未来增长的重要机遇，

加大女性运动产品投入的同时，在营销上也

越来越关注女性运动员。今年早些时候，耐克

表示将持续加大对全球女性业务的投入。美

国品牌安德玛首席执行官 Stephanie Linnartz
也在电话会议中表示，女性产品将是品牌建

设的重点。另外，德国运动品牌彪马、美国跑

鞋品牌 New Balance等均签下了多位女性运
动员。

记者注意到，从女性运动视角切入的 lu原
lulemon，不断通过新品类提升自身产品竞争
力。据了解，继女鞋等新品类之后，该品牌还

将推出紧身裤。

对国产运动品牌来说，女性运动市场的

潜力同样受到关注。早在 2016年，李宁就收
购了拥有 100多年历史的美国女子运动品牌
Danskin。特步国际则推出了主打女性服装市
场的“半糖”女子系列，361度打造了“女子健
身局”等自有 IP赛事。
在程伟雄看来，国内女性运动市场在瑜

伽裤、运动内衣等热点品类上的竞争力相对

不足。“安踏此次收购Maia Active，对于国内
女性运动市场而言，将会获得更多大资本乃

至大品牌的关注，也会加大国内女性运动市

场的竞争力。”

事实上，收购 Maia Active之前，安踏在
今年 4月签约了首位中国女性篮球运动员王
思雨，当时安踏表示，这将有助于推动女子篮

球事业发展，进一步丰富安踏篮球的产品矩

阵。

程伟雄指出，此次收购 Maia Active，代
表着安踏体育终于从关注国际视野、国际品

牌回归到关注国内运动市场的细分赛道。“进

一步强化国内市场对于安踏体育走向世界是

有帮助的，收购国内品牌，管理起来也较为便

利。”此外，他强调，对安踏体育而言，在国内

市场不仅要超越耐克、阿迪达斯，也希望能在

细分领域超越以 lululemon为代表的国际品
牌。“头部品牌、头部资本的加持，对国内的创

业品牌来说是个利好现象，说明国货越来越

有竞争力，资本对国货也越来越有信心。”

安踏体育“出手”：
收购国产瑜伽品牌
加码女性运动市场

走入“万店时代”，新茶饮开创新消费“传奇”


