
今年 9月，网友们直呼“泼天的富贵”终
于轮到优质国货了。但开心之余还是要进行

“热流量”下的“冷思考”：如何留住流量、取得

长足发展，是摆在这些优质国货品牌面前的

必答题。以“聚焦新质生产力，增强发展新动

能”为主题的 2023中国企业家博鳌论坛 12
月 2日到 5日在海南博鳌举行。在此次论坛
期间，鸿星尔克实业董事长吴荣照给出了“为

国民运动而生”的尔克答案。

所谓“国货之光”
不过是“为国民运动而生”

许多人将鸿星尔克称为“国货之光”，“质

变”的背后，是企业多年来坚持“为国民运动

而生”品牌战略的“量变”积累。“让每一位中

国跑者穿上适合自己的中国跑鞋。”是鸿星尔

克长期以来追逐的目标，23年来，鸿星尔克不
但注重于深耕专业的运动产品，还致力于打

造满足普通大众健身需求的日常跑鞋。

正如“奥林匹克之父”顾拜旦所言，体育的

本质是和平年代的战争。身为体育品牌，为国民

提供专业的跑鞋，帮助更多中国优秀运动员登

上领奖舞台，是企业义不容辞的职责和使命。为

此，鸿星尔克率先成立了国内首家国家级认证

的鞋服检测机构，为打造更多能够比肩国际水

平的专业运动装备而不懈努力。今年，鸿星尔克

推出马拉松顶级竞速碳板跑鞋“芷境 1.0”，在面
世仅仅半年多后，成功助力中国跑者 32次登顶
冠军，多次打破赛会纪录。

中办、国办印发的《关于构建更高水平的

全民健身公共服务体系的意见》指出，到 2025
年，经常参加体育锻炼人数比例达到 38.5%;
2035年，经常参加体育锻炼人数比例达到
45%以上。作为体育强国和健康中国战略的坚
定拥护者和践行者，鸿星尔克于今年正式上

市了首创公园跑鞋“奇弹 5.0”，满足了国人的
运动需求，更好地守护国民健康、支持国家体

育事业。

在 2023中国企业家博鳌论坛上，吴荣照

表示：“‘为国民运动而生’，是过去 23年来，
鸿星尔克始终坚持以满足国人运动需求的品

牌初心; 是现在鸿星尔克以服务超 3000万跑
者的专业数据为支撑，以科技创新引领，为国

人打造专业舒适的运动装备，实现全面提升

国民运动体验的经营理念。”

“出圈”之后
让 ESG理念成为“金钥匙”

如今，ESG发展理念 (环境 Environment、
社会 Social、公司治理 Governance)日益成为衡
量企业可持续、高质量发展的重要参照系。值

得注意的是，ESG发展理念所蕴含的人本思
想与鸿星尔克“为国民运动而生”的品牌战略

不谋而合，这也正是鸿星尔克能从“出圈”走

到“长红”的核心原因之一。

ESG发展理念，一种发端于联合国的企

业可持续发展理念，强调企业的绿色低碳运

营。从以数字化建设驱动产业升级，提升生

产、仓储效率，到通过新材料、新工艺和新技

术，以新型环保材料助力绿色发展，鸿星尔克

为实现“双碳目标”贡献国货力量。

ESG发展理念，一个报表之外的非财务
标尺，强调企业家的社会责任。从举办“村 BA
中国行”系列公益篮球赛到“鸿耀中国”国际

时装周的“每一个优质国货都应该被看见”，

鸿星尔克把企业发展融入国家战略，“从社会

中获取资源，就应该回报社会、负有一定的社

会责任。”

吴荣照在接受专访时表示：“鸿星尔克深

知，国货品牌的成长得益于国家和大众的支

持，履行国货品牌的责任，我们义不容辞，也

将步履不停。”鸿星尔克通过践行 ESG理念，
推动企业高质量发展，为如何塑造“长红”的

国民品牌提供了新思路、“金钥匙”。

“长红”之上
立足国货文化底蕴

“鸿星”寓意铭记父辈，“听党话，跟党走”;
“尔克”是希望公司不断实现超越，打造世界

级品质，塑造世界级品牌。一个国家有多少国

际知名品牌，一定程度上彰显了这个国家的

国际竞争力。国货品牌要想在世界竞技场上

立于不败之地，必须要有支撑其品牌形象的

民族文化底蕴。

多年来，鸿星尔克始终坚持做 “华流”

的践行者，先后携手国家京剧院、河南博物

院、三星堆博物馆、中国航天等优秀文化 IP，
开展跨界合作联名共创。当华夏宝藏碰撞时

尚格调，网友们直呼“这是什么神仙组合!”。无
数个鸿星尔克助力“国潮”崛起的生动样本，

不仅用中华文化丰富了品牌故事，更是赋予

了中华文化新的生命力。

值得一提的是，在中外传播智库首次发

布的《“一带一路”中国出海品牌影响力

TOP100报告》中，鸿星尔克脱颖而出，彰显了
其在国际市场中的突出影响力。同时，在 2023
一带一路媒体论坛上，凭借在“一带一路”建

设过程中的突出贡献，鸿星尔克入选“一带一

路”建设案例。

这些都印证了吴荣照曾说的：“鸿星尔克始

终坚持做华流的践行者，传承中华民族文化，彰

显民族自信、文化自信和品牌自信。”我们也期

待看到更多的国货品牌立足文化底蕴，通过运

动产品的载体，讲好中国故事，提升中国品牌国

际竞争力，从而提升国家软实力。

如今，政企学研各界都在为国民品牌的

长红之路进行深入思考，共绘蓝图、共谋发

展。多年来，鸿星尔克秉承“为国民运动而生”

的品牌战略，做 ESG理念的坚定拥护者，不断
探索以塑造世界级品牌，为国民品牌的“长

红”发展提供生动样本。我们也相信未来会有

越来越多的国民品牌走上“长红”发展之路，

让我们共同期待，共襄盛举。 渊据半月谈网冤

■ 王旭

产业振兴是乡村振兴的重中之重。甘肃

平凉市地处黄土高原腹地，是全国苹果最佳

适生区之一、全国肉牛优势发展区域和国家

区域性苹果良种繁育基地，农业特色产业发

展基础良好、潜力巨大、前景广阔。

近年来，平凉提出建设“农业精品培育示

范区”的目标定位，深耕“土”的资源，走好

“特”的路子，提升“产”的效益，初步构建起特

色鲜明、结构优化、链条完整、融合发展的乡

村产业体系，全市优势特色产业全产业链产

值达 400多亿元。
发挥特色优势袁做大规模量级遥 平凉市形

成“平凉红牛”“静宁苹果”两个主导产业和蔬

菜、马铃薯、中药材 3个区域特色产业。着眼
发挥比较优势，平凉确定“山塬果、河谷菜、平

凉红牛全覆盖”的产业发展总体布局，引导和

推动因地制宜发展“独一份”“特别特”“好中

优”“错峰头”等地方优势特色产品。同时，出

台平凉红牛“21 条”、静宁苹果“31 条”等措
施，建立市、县“一个产业一套班子、一套实施

方案、一套扶持政策、一套专家团队、一套考

核体系”工作机制，推动资源要素、资金人才、

工作力量向特色产业聚合。目前，“平凉红牛”

饲养量近 100万头，品种培育列入国家 64个
重要特色物种联合攻关计划。

聚力强链延链袁做强产业集群遥 平凉深入

实施重点农业产业链链长制，围绕精深加工，

研发和生产牛肉制品、骨制品、皮制品、保健

品和生物制品六大系列 112种；提升果、菜、
薯、药采后拣选分级、预冷、贮藏保鲜等初加

工比例，推进果脆、果汁、净菜、冻干菜、菜粉

和马铃薯淀粉、中药饮片等加工，农产品就地

加工转化率达 62.2%。目前，平凉已培育扶持
市级以上农业产业龙头企业 202家，年经营
收入超 60亿元。通过加强农产品物流骨干网
络和冷链物流体系建设，建成大型农贸批发

市场 13处，果蔬保鲜库库容达 110万吨，形
成产加销、贮运服一体化的发展格局。

突出生态循环袁 做优产品品质遥 经多年探
索，平凉走出一条农畜结合、产加配套、粮饲兼

顾、种养循环的现代生态循环农业发展路子。

2021年 10月，农业农村部批准平凉开展现代
生态循环农业整市建设试点。平凉因地制宜推

广“粮—饲—畜—肥—果（菜）”等多种生态循环

农业发展模式，不断增加绿色优质农产品有效

供给，全市主要农产品质量安全合格率持续稳

定在 99.9%以上。此外，平凉强化农业品牌原产
地保护，全市有效期内“三品一标”农产品达

218个，培育以“甘味”品牌为引领、地方公用品
牌为支撑、企业商标品牌为根本的平凉农特产

品品牌体系，“平凉红牛”“静宁苹果”入选 2022
年国家农业品牌精品培育计划，34个企业商标
品牌进入“甘味”农产品品牌目录。
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■ 刘卓澜 胡静蓉

品牌建设将成为消费提质升级的重要内

容。近日，在 2023年度（第十七届）北京商业
高峰论坛上，北京市商务局针对 2024年北京
商业发展新思路提出了更多方向。北京市商

务局党组成员、副局长郭文杰指出，接下来，

将强化品牌基础研究、细化品牌支撑体系、优

化招商引资路径、活化宣传推广手段，全方位

推动商务领域品牌建设，加快培育一批具有

北京特色的“必购必买必带”商品，形成“北京

消费”的本土品牌支撑。

强化品牌建设

在 2023年度（第十七届）北京商业高峰
论坛上，北京市商务局指出，品牌是企业乃至

国家竞争力的综合体现，是高质量发展的重

要象征。近年来，商务部门从新品牌培育、老

字号扶持以及品牌孵化、品牌推广等方面实

施了一系列政策举措，加快推进品牌迭代创

新，扩大新型商品消费，增加优质服务消费供

给。

按照规划，接下来，北京市商务局将围绕

“促进品牌新发展、提升商业新品质、拓展推

广新渠道、丰富消费新场景”四“新”内容，强

化品牌基础研究、细化品牌支撑体系、优化招

商引资路径、活化宣传推广手段，全方位推动

商务领域品牌建设。

北京市商务局指出，要进一步夯实商务

领域品牌建设基础，从品牌载体场景、分属类

型行业等不同维度入手，开展深入研究，逐步

构建品牌建设全链条支撑；系统性谋划商务

领域品牌宣传，依据品牌调性立体式多层次

开展宣传，通过线上线下多渠道发力，提高北

京品牌辨识度、知名度和影响力；整体性推进

商务领域品牌引进和培育，建立健全分类品

牌库，通过线上平台、园区培育、资本孵化等

多个渠道，对企业品牌、产品品牌、服务品牌

等不同领域品牌精准分类施策，贯穿品牌孵

化到运营等不同环节。

增强品牌辨识度

品牌建设对提升消费供给质量至关重

要，目前，北京在新消费品牌方面，已形成 300
余家新消费品牌企业库。智能科技和国潮玩

具细分领域的新消费品牌持续涌现，石头科

技、联合九号、泡泡玛特等新生力量年度收入

均接近或超过 50亿元，王小卤、Ubras等品牌
也成为各自赛道头部品牌。

打造品牌，不仅能大幅提升辨识度、知

名度，还能帮助消费者在众多选择中选定值

得信赖的品牌。泡泡玛特在 2023 北京国际
文旅消费博览会中，与“北京礼物”首次联

合发布限定款联名礼盒，并将 IP文化与城市
文化结合，打造了多款城市限定产品，持续

拓展品牌与地域文化的深度结合；在疯狂

“内卷”的茶饮赛道，霸王茶姬位于朝阳合

生汇的北京首店在开业之初，门店排队突破

1000单，通过鲜明的国风特色、多种形式的
营销活动，霸王茶姬已形成“引力”十足的

品牌效应。

培育本土消费新品牌有助于高质量推进

国际消费中心城市建设。郭文杰指出，2024
年，我们将紧密结合北京战略定位和资源禀

赋，紧抓科技消费、文化消费、绿色消费、美丽

健康消费发展趋势，加快培育一批具有北京

特色的“必购必买必带”商品，形成“北京消

费”的本土品牌支撑。

在不同的领域，品牌建设将根据不同的

侧重点推进。在科技领域，加快推进高端制造

业和高端服务业融合发展，围绕新能源汽车、

智能网联汽车、智能穿戴设备、家务机器人等

绿色智能产品，推进研发设计、高端制造、批

发零售、总部营销等全产业环节企业集聚。聚

焦文化领域，全力支持老字号守正创新，全新

推出“北京有礼”城市级伴手礼；推动博物馆

进商圈，支持博物馆文创、景区文创走向全

国。同时，积极引导抖音、快手等直播电商平

台结合“商家入驻”“品牌孵化”等计划，加大

对本市商家的流量扶持、资源对接和市场推

广服务。

发挥长虹效应

品牌建设对于商业环境、消费市场起着

至关重要的作用。咨询机构 Co-Found智库研
究负责人张新原表示，品牌建设能够提升企

业的市场竞争力，帮助企业在激烈的市场竞

争中立于不败之地。其次，品牌建设有助于提

高消费者对产品的信任度和忠诚度，从而促

进消费者对品牌产品的消费。

今年 11月，商务部印发《关于加强商务领
域品牌建设的指导意见》指出，将围绕促进品

牌新发展、提升商业新品质、拓展推广新渠

道、丰富消费新场景，提出 12条工作举措，更
好发挥商务工作联通内外、贯通城乡、衔接产

销优势对品牌建设的促进作用，大力培育中

国品牌，积极引进国际品牌，增强我国大市场

对全球品牌的吸引力，满足人民对美好生活

的需要。

张新原认为，打造品牌效应并通过品牌

引领消费的关键在于建立独特的品牌形象和

理念，紧密结合消费者需求，同时，要做好品

牌战略规划，要持续创新，保持产品或服务的

竞争力，维护品牌长久发展，打造长虹效应。

品牌想要保持“长虹”，归根结底在于创

新能力。以老字号企业为例，作为沉淀了历史

底蕴的一批品牌，只有不断创新适应当下消

费者的需求方可“常青”。目前，北京拥有的老

字号品牌总数达 244家，通过创新，一批老字
号逐渐成为深受年轻人喜爱的品牌，如北京

稻香村结合二十四节气创作、吴裕泰的冰淇

淋等。

■ 徐晶卉

即将过去的 2023年，上海的社区超市赛
道一片红火。盒马启动“折扣化”变革，开出多

家盒马奥莱、叮咚买菜开出首家“叮咚奥莱”、

外资品牌奥乐齐已经突破开店 50家的规模
化里程碑，而且发展趋势向好。

社区超市本不是一个新赛道，但是为何

在此时此刻，这一赛道如此红火？它和过去的

社区超市模式有何区别？从这些入局者的主

攻方向来看，自主品牌、折扣化成为这一轮竞

争的焦点。

自主品牌成为社区超市新亮点

在社区超市的赛道上，外资品牌和国内

品牌几乎是站在同一起跑线上，优势各异，但

总结新入局者的特色，坚持自主品牌是一大

特色。

ALDI 奥乐齐起源于 1913 年德国埃森
市，是自有品牌模式的开拓者之一，经过 100
多年的发展，已在全球 10余个国家拥有超过
1万家门店。ALDI奥乐齐近日在上海召开媒
体交流会，分享了近期在中国市场的品牌动

向，全新上市 ALDI奥乐齐“超值”系列、迭代
数百款自牌产品以及优化升级门店导视系

统。

“自进入中国市场以来，ALDI奥乐齐中
国很大程度上继承了 ALDI奥乐齐全球的品
牌基因，以平价社区超市为定位，立足消费者

洞察，精选高质低价产品。”奥乐齐中国董事

总经理 Roman Rasinger 表示，ALDI 奥乐齐
表示始终致力于为中国消费者提供物超所值

的产品以及“省时、省钱、省心”的购物体验。

奥乐齐中国董事总经理陈佳表示，ALDI
奥乐齐之所以能够做到“好品质，够低价”，关

键在核心策略：精选产品、发展自有品牌以及

追求高效的营运体系。

记者获悉，目前，奥乐齐目前有 90%的产
品是自有品牌，涉及到多条自有品牌产品线，

从一日三餐、衣食住行等各方面满足消费者

需求。比如，寻露是饮料品牌，ALDI delight
是自有零食休闲品牌。而最近推出的“ALDI
超值”则将陆续推出 100多个商品。
比如，ALDI奥乐齐“超值”系列中的苏打

饼干为例，ALDI奥乐齐结合市场调研发现，
奶盐芝麻味是近期消费者喜欢的口味。在产

品研发阶段，ALDI奥乐齐专注这一口味，在
原料选择上下足功夫，选用优质麦芯粉、新西

兰进口全脂奶粉和白芝麻，为消费者带来了

香脆可口、价格实惠的苏打饼干。在 ALDI奥
乐齐现有合作的供应商中，有 80%以上都是
本地供应商。

据悉，在中国，ALDI 奥乐齐遵循精简
SKU的策略，全店保持在 2000个 SKU左右，
满足广大中国消费者的基本的日常需求，其

中大约 1500个是日常必需品，其他产品随行
就市。在新店选址上，ALDI奥乐齐选择就近
居民社区、住宅楼群及商业区等地点，以便更

好地服务周边居民。

折扣化背后是供应链变革

除了外资品牌的布局外，中国的生鲜电

商，包括美团、叮咚买菜、盒马等也在积极布

局社区超市赛道。

就在最近，叮咚买菜开出首家“叮咚奥

莱”，门店位于上海松江九里亭街道，店面约

500平米，SKU约 1000个。记者比价发现，这
里的价格确实便宜，特别在开业初期，3斤装的
阿克苏苹果只要 9.9元，400g装的新鲜猪五花
肉 7.9元，950ml的鲜牛奶 7.9元，30枚红心土
鸡蛋的价格是 17.90元……另外还有很多自
有商品的预制菜、豆制品、面包等在售。

与此同时，盒马宣布启动“折扣化”变革，

盒马鲜生线下门店的 5000多款商品价格下
调。在此前召开的盒马新零供大会上，盒马

CEO侯毅也表示，盒马奥莱在上海 60多家门
店，很快将开到 100家店的规模：“任何一家店
的生意都很好，每天有几千的客流。因为价格

比电商都要低，并且只有大卖场的一半。”

折扣化背后，其实是供应链变革。有专家

表示，通过一时的补贴达成低价并不难，通过

烧钱也可以做到。但折扣店要做的长久，就要

通过供应链变革达成高质低价，拼的是利润

率。在侯毅看来，折扣化经营模式不是卖便宜

货，而是把好货卖便宜。

据悉，“叮咚奥莱”一些商品的包装都趋

于极简化，并采取较大规格包装，以此来降低

商品链路成本，并借助叮咚买菜既有的供应

链规模和自有生产能力，让价格和品质都回

归“品价比”，加上这种在核心都市圈外的线

下店形式可以省去一部分运营与服务相关的

费用，最终可以做到在保持商品较高品质和

市场差异化的同时，把价格“打下来”。

波士顿咨询认为，中国零售市场已经到了

这样一个不得不变的时候，需要产品差异化，

需要供应链纵向整合，这是一个市场规律。

为国民运动而生，揭秘鸿星尔克的“长红”发展之路

全链条升级打响“土特产”品牌

打造本土品牌“北京消费”有了新力量 社区超市赛道红火
生鲜电商品牌抢滩新商机


