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阅 读 提 示
面对新技术、新市场、新消费群体，一些老字号达到企业生命周期的“极限点”，亟

须开辟企业生命周期新通道，其核心便是创新。天津老字号向年轻态、市场化挺进，凭

借网络销售不断火出圈儿。为了促进老字号高质量发展，顶层设计、国企品牌赋能等

多项举措正在加紧推进。

本报记者 赵昂

近日，上海一家知名烘培连锁企

业出现预付卡兑付问题，大量门店关

闭，消费者无处使用手中的预付卡和

消费券，企业在该市预付卡服务平台

上显示的信用码为红色，被列入了信

用红色预警单位。对此，该企业回应

称，所有门店会在8月1日对外营业，

因疫情期间停业到期的卡券，待门店

恢复经营后仍可消费。天眼查数据显

示，这家企业分支机构曾有超过1200

家，但多数已经注销，目前存续的仅

200多家。

事实上，受诸多外部环境因素影

响，近一两年，预付卡消费纠纷频现，

消费者投诉主要集中于发卡主体无

门槛、预收资金无监管、服务质量无

保证等问题。对此，多地加强预付卡

监管立法，例如今年6月起施行的《北

京市单用途预付卡管理条例》，明确

了该市的预付卡服务系统和预付卡

预收资金存管制度。这些制度如果

能够确实执行到位，的确对于预付卡

兑付难问题有所帮助。

如果仔细分析，可以发现预付卡

纠纷存在于某些特定行业领域，比如

教育辅导、体育健身、美容美发、糕点

烘焙等，这些领域之所以采取预付卡

的收付款模式，也与其经营和销售模

式不无关系。企业前期投入大，且多

采取分店扩张模式，需要大笔资金滚

动，而提供的产品和服务并非一次性

的，而是多次长期的，这就使得企业

倾向于以“长期消费有优惠”来说服

消费者接纳其预付卡要求。

换言之，只有在企业长期向好的

发展前提下，需要长时间多次消费方

能“消化”的预付卡，才可能完整履行

合同。其实，绝大部分预付卡商家经

营者，并非上来就想“卷款跑路”，而是

消费者预付资金已经用尽，无法吸引

到新的预付卡资金，难以维持运营以

兑付预付卡内尚未兑付的产品或服

务，最终选择关门。从某种意义上来

说，预付卡消费，商家销售和消费者所购买的，是预期而非当

下，消费信心来自于对企业乃至行业的整体预期。

反过来说，除却恶意卷款或者违法挪用资金等情况，如

果一个行业内，有相当数量的企业出现了预付卡兑付问题，

除了加强行业监管之外，有关方面也应当思考，是不是这个

行业出现了一些困难。这些困难，有可能是因为一个或几个

龙头性企业经营不善因突发原因经营不善造成的，是偶然因

素，但也有可能是因为行业部分企业所处的外部环境有变，

存在诸多不利因素，这就需要有关方面调整政策采取措施。

毕竟，当一个或多个企业陷入预付卡兑付难的时候，其资

金恐怕也难以兑付员工工资、房租水电和上下游款项等，受损

失的绝不仅仅只是消费者群体。预付卡消费除做好监管外，

还需关注行业走向，才能有效避免预付卡兑付难发生。

作为一座百年商埠城市，天津拥有众多商业老字号

老字号如何开辟生命周期新通道？
本报记者 张玺 本报通讯员 李云阳

前不久，在百年企业——春合体育用品

有限公司，首届天津老字号“津牌汇”活动吸

引了不少市民和业内人士的关注。

“天津地毯”“盛锡福”“山海关”“飞鸽”

“七二九”“京万红”“桂顺斋”“梅花”“长城”

等 29 家津门老字号企业齐聚春合，共启百

年记忆。

天津是百年老品牌的汇聚地。老字号企

业如何以创新为“笔”，开辟生命周期新通

道？再次成为热议的话题。

创新才能跟上时代

“天津大部分老字号处于企业生命周期

的成熟期，也有一些处于逐步退出市场的衰

落期。”天津市商务局一位负责人坦言。

面对新技术、新市场、新消费群体，一些

老字号达到企业生命周期的“极限点”，亟须

开辟企业生命周期新通道，其核心便是创新。

近两年来，天津市桂发祥十八街麻花各

大直营店内，3 克的“迷你麻花”逐渐登上销

售“C位”，受到年轻顾客的青睐。

这家 95岁的老字号一直“以大为美”，长

达 2米、重达 75公斤的“麻花之王”，曾创下吉

尼斯世界纪录。随着消费者对休闲零食的爱

好发生了转变——健康、便携，成了不少年轻

人的新需求，企业的产品创新也被提上日程。

经过一年多的研发，一款“小而精”的“迷

你麻花”终于“破茧而出”。2018 年，赶上直

播浪潮兴起、休闲食品消费群体扩大，公司推

出的“小麻花”一炮走红，成了备受欢迎的“网

红爆款”。

同 样 着 眼 于 产 品 创 新 的 还 有 创 建 于

1932 年的“抵羊”毛线。来自天津纺织集团

的设计师邓茗在“津牌汇”活动上，带来了自

己设计的“抵羊 1932”量身定制西服。“在我

们的‘抵羊’专卖店里，我一年为百余位顾客

量身制作高端西服，大家都很喜欢。”

除了高端定制，“抵羊”还推出校服、休

闲运动服、军训迷彩服以及学生床品等系列

产品。

诞生于 1935 年的鸵鸟老工坊是中国第

一滴墨水的诞生地。消费者对传统书写需求

的大幅下降，让扛过数轮变革的鸵鸟墨水一

度迷失了方向。

只有创新才能跟上时代。调整用量配

料、打磨颜色亮度……随着一个个技术难点

被攻破，企业逐步研发了染料、颜料、荧光等

多体系 700多种色彩及金粉系列墨水。

“国内文具消费呈现品牌化、个性化和高

端化的发展趋势。在消费升级力量的驱动

下，彩色墨水必将成为带动鸵鸟墨水发展的

新增长点。”公司总经理黄强说。

线上销售火出圈

2021 年“双 11”，老字号在全网走红，新

国潮备受追捧。有着良好口碑的众多天津老

字号，同样圈粉无数。

“双 11”当天，天津“风味三绝”之一的狗

不理包子，就香出了新境界——狗不理集团

在天猫和京东一天销售额达 500 多万元，其

中八成是包子。狗不理集团相关负责人告诉

记者，他们尝试着在抖音上开了一个直播间，

没想到效果出奇的好，不到一个月，销售额就

冲到了 130多万元。

天津市老字号协会一位负责人说，人们

的消费方式正在改变，老字号一定要创新发

展思路，尤其在销售方式变革求新，才能让金

字招牌走在时代的潮头，拥抱电商已经成为

销售增长的必由之路。

天津老品牌“郁美净”入驻抖音后，销售

额直线上升。“直播平台对市场反应敏锐，可

与郁美净联合探索新产品、打造新品牌。”天

津抖音直播生态产业园一位负责人说。

新冠疫情的发生，加速了老字号线上销

售的速度。创建于 1911 年的天津老美华鞋

业服饰有限责任公司在多个电商平台开设旗

舰店，新零售体系不断完善。疫情期间，老美

华的“直播带货”吸引了不少年轻网友。

企业负责人感慨，之前销量最高的线下门

店单日营业额都很难达到10万元，直播电商发

展太快了，有的单品一推出销量就近10万件。

在亚马逊等海外平台上，“鸵鸟”墨水一直

备受欢迎，产品远销十余个国家和地区……

近年来，不少天津老字号都完成了改制，

体制机制更加灵活。在建设国际消费中心城

市的新进程中，天津老字号向年轻态、市场化

挺进，凭借网络销售不断火出圈儿。

赋能老字号

作为一座百年商埠城市，天津有众多享

誉海内外、深受老百姓喜爱的商业老字号。

据天眼查统计，我国目前有老字号企业 1100
余家,其中天津共有中华老字号 66家，占比为

5.85%，此外还有津门老字号 163家。

近年来，天津市明确提出大力振兴老字

号品牌，让天津成为国际消费目的地、全球消

费资源聚集地、全国消费者向往地。

天津市国资委负责人表示：“为了促进老

字号高质量发展，顶层设计、国企品牌赋能等

多项举措正在加紧推进。”

2018 年，天津市商务局发布了《天津市

振兴老字号工作方案》，将进一步发挥老字号

在历史、文化、创业和市场积淀等方面优势，

引导老字号企业在新时代进一步发扬工匠精

神，增品种、提品质，推动老字号企业创新发

展、焕发活力。

本报记者 杨冉冉

以“替用户养牛”为营销手段的乳品品牌

“认养一头牛”，近日向上交所递交了招股书，

开始冲刺A股 IPO。值得关注的是，乳企的上

市热情在今年被激活了。除“认养一头牛”外，

超过10家乳企陆续启动上市计划。

在蒙牛和伊利稳稳主导的乳业市场里，以

“认养一头牛”为代表的一众乳业网红新品牌

的崛起，区域乳企纷纷谋求上市寻求资金支

持，乳业市场的竞争愈加激烈，行业“内卷”进

一步加剧。

网红新品牌掀起波澜

“买牛奶，不如认养一头牛。”“认养一头

牛”从8年前诞生以来就开始各种营销，最终凭

借着“品质”“认养”等营销宣传成功出圈，并获

得了资本的青睐。天眼查数据显示，“认养一

头牛”从2017年至今共完成了5轮融资。

作为新品牌，“认养一头牛”的业绩一路高

歌猛进。其招股书显示，2019年，其实现营收

8.65亿元，2020年提升至16.50亿元，2021年营

收达到25.66亿元。

“认养一头牛”从创立之初便带着“网红”

的特性，以线上作为主要营销阵地，频繁出现

在主播们的直播间、微商推广、与各大品牌联

名等花式营销抢占消费者心智，其在线上渠道

的销量可谓吊打传统品牌。

值得关注的是，“认养一头牛”所走的路线

并不是特例，近几年一些网红乳品品牌正迅速

获得年轻消费者的喜爱。

新疆牛奶凭借实力近两年掀起“网红热

潮”。在小红书上，有关“新疆牛奶”的笔记已

经超 3万篇，西域春、天润、麦趣尔等品牌迅速

崛起。公开数据显示，在 2021年的“双 11”销

量排行中，麦趣尔的销量一度超越伊利的金

典。2021年，新疆最大的上市乳企——天润乳

业，销量同比增长了22.7%。

另一个被年轻人热捧的一种牛奶类型是

广西地区的水牛奶。来自天猫超市的数据显

示，今年年货节期间水牛奶头部品牌销售增

速超过 400%，在今年“618”的乳及乳制品类品

牌预售额 Top10 名单中，水牛奶品牌百菲酪

排在第四位。

还有一个年轻的品牌简爱酸奶，也趟出了

一条自己的路，花了 3年时间，销售额从 3亿元

做到 20亿元，连续两年获得天猫低温酸奶品

类销量第一。

社交平台种草，电商平台拔草，这些相对

小众的乳品品牌靠着年轻消费者的偏爱，被捧

成网红品牌，在乳品市场掀起了波澜。

地方乳企寻求资金支持

乳企的上市热情在今年被激活了。公开

信息显示，除“认养一头牛”外，澳亚集团和菊

乐食品已经分别披露了招股书；阳光乳业已经

在 5月成功上市；君乐宝、完达山、宜品、花花

牛、温氏乳业、卫岗乳业则启动了 IPO计划。

业内人士普遍认为，近两年行业竞争激

烈，市场的推广营销成本较高，导致很多企业

资金上出现困难。一些中小型区域乳企，面临

着来自乳业巨头们的围剿，急需上市融资来增

强企业抗风险能力。

近年来，随着行业两大巨头伊利股份和蒙

牛乳业在奶源、生产基地等布局逐步完善，开

始加速进入低温鲜奶领域，打破了以往全国乳

企和区域乳企产品差异化竞争的市场格局。

这些中小型区域乳企，大多存在区域化程

度高、产品结构单一的问题。随着各大乳企对

区域市场的下沉，区域乳企的发展面临着巨大

的压力。

从澳亚集团、菊乐食品、骑士乳业等披露

招股书的企业来看，其募集资金普遍用来完善

布局上、中、下游全产业链，投建生产基地、扩

充产能以及营销网络建设。

行业加剧“内卷”

乳品市场是一个集中度非常高的市场，既

有伊利、蒙牛两家全国乳企巨头，也有光明、新

希望、三元等众多区域大品牌。公开数据显

示，2020年伊利和蒙牛两大巨头市场份额占比

分别为 26.4%和 21.6%;光明、君乐宝、新乳业、

三 元 市 场 份 额 分 别 为 4.1% 、3.1% 、1.7% 和

1.7%。六大乳企已经占据市场近60%的份额。

有业内人士认为，当前乳品行业产品同质

化相对较为严重，对于区域乳企而言，需要建

立竞争壁垒，在产品上打造出超强的差异化优

势，成为其当下最紧迫的问题。产品创新、数

字化、智能化、消费者运营的新生态竞争模式，

或成为区域乳企未来突围的一个重要方向。

依靠高端路线，“认养一头牛”等网红品牌

倒是走出了差异化，在产品和渠道创新方面走

在前列，但却被诟病营销套路大于产品实质。

“认养一头牛”3年累计 10亿元的营销推

广费用饱受质疑：高端牧场、高品质奶源以及

优质蛋白质，有可能都只是品牌吹出来的泡

沫。麦趣尔不久前被爆出牛奶中丙二醇含量

超标，出现食品安全问题。网红品牌的销量增

长离不开渠道的红利。当线上红利吃完，如何

去和传统大品牌正面竞争，到那时才是真正对

品牌从品质到渠道全方位考验。

从乳企巨头的渠道下沉，到区域乳企谋求

上市，再到网红品牌崛起，乳品行业正在进入

加速“内卷”的时代。

网红新品牌崛起，乳企扎堆谋上市

乳业市场“内卷”加剧

重庆梁平着力打造西部预制菜之都
本报讯（记者蒋菡）7月22日，走进刚刚开业一个月的梁平中

国西部预制菜之都体验馆，琳琅满目的各种包装预制菜在货架上

等待挑选，火锅、炒菜、半成品等等一应俱全。在体验馆中，开放

式厨房内并无厨师操作，几台餐饮机器人正在完成操作，仅仅 3
分钟，一碗热气腾腾的重庆小面就端上了餐桌。“预制菜的出现改

变了消费方式，也改变了生产方式。”一位排队体验的市民说。

近年来，预制菜消费持续升温，市场潜力巨大。梁平区拥

有丰富的农业资源，是国家级重点产粮大区、全国商品粮基地、

国家农产品质量安全区，享有“巴蜀粮仓”之美誉，为预制菜产

业发展提供了坚实的基础。“现在的高质量发展都是产业链比

拼。我们紧盯产业链招商，从外部引入活水帮助本地预制菜产

业强链补链。”梁平区招商投资促进局相关负责人介绍说。

目前，梁平有张鸭子、奇爽、上口佳、渝美滋等 300家具有全

国影响力的食品加工企业。去年，该区 67家规上企业实现产值

达到 200亿元，预制菜产业已初具规模。作为打造中国西部预

制菜之都的重点任务，梁平提出围绕资金、人才、技术、项目建立

激励机制，引进 200家预制菜企业，累计达到 500家。“我们拿出

‘真金白银’，围绕产业创新、集群发展、强链补链、要素保障等方

面，推动预制菜产业高质量发展。”梁平区区长陈孟文表示。

本报通讯员 李江波 本报记者 毛浓曦

7月1日早上一上班，看着办公桌上6月份

的财务报表，西安天元铁路器材制造有限公司

董事长袁耀民顿感一时轻松，“两年多卧薪尝

胆、励精图治，终于扭亏为盈了!”
2020年，受疫情影响，订单骤减，新品开发

滞后，市场竞争乏力，导致原本顺风顺水的天

元公司骤然步入“严冬”。“我们改变不了市场，

但可以改变自己”。在商场摸爬滚打了30年的

袁耀民提出人才布局、制度布局、产品布局，打

响了改革练内功的战役。

作为陕西省唯一一家成功改制的劳服企

业，天元公司能在市场竞争中站稳脚跟，年长

的一代创业者功不可没，但领导层的年龄老化

又成为企业做大做强的瓶颈。

“当务之急是给品行好、能力强的年轻人

一个体现自身价值的空间，一个干事的平

台”。天元公司大刀阔斧，不拘一格选人才。

28岁的市场部区域经理苗德文，就是在这种思

路下进入了考察的视线。

苗德文年轻持重，有想法有闯劲，对如何

最大化满足客户的价值，有着深刻的体验。

2020年，苗德文被提拔为生产副总经理。与苗

德文年龄相仿，工作有热情并富有组织才干的

工会文体宣传委员高西西，把职工文体活动搞

得有声有色，也以高票当选为公司工会主席，

兼任综合管理部部长。

几年来，天元公司先后破格启用了 5名年

龄在30岁左右的年轻骨干，把他们充实到包括

领导班子在内的各个管理岗位上。同时，通过

“领导精准帮扶、干部深度融入、师徒结对互

补”，领导带动干部，骨干带动群众，不仅增强了

凝聚力战斗力，也培育了一批能工巧匠。

袁耀民认为，做企业一是挣钱，二是怎样

把钱分好，就是让对企业有贡献的职工“名利

双收”，用获得感和荣誉感来体现他们的价

值。天元公司在制度布局上，着重对工价体系

和荣誉体系进行了创新。

“想抢占市场制高点，必须得有竞争力的

拳头产品。”洞察市场，天元公司投入 400余万

元研发经费，研制出双翼节点新产品，通过

CRCC认证后，一经面世便一炮走红，到目前

已创造出上千万元产值。

袁耀民表示，风雨过后是彩虹，实践证明，

“三个布局”助力天元公司走活了整盘“棋”，也

成为企业行稳致远的护航神盾。

北京丰台发布措施全方位支持高新技术企业发展
本报讯（记者赖志凯 通讯员冯玉英）7月22日，北京市丰台区

发布了《丰台区支持高新技术企业发展的若干措施》，年内拨付高

新技术企业支持资金预计超过2亿元，并揭牌成立北京市丰台区高

新技术企业协会。

据介绍，该措施从培育“筑基扩容”、助力“升规升强”、支持科

技创新、引导社会培育、强化人才服务保障、深化评审认定服务、搭

建综合服务平台、加强信息监督管理等八个方面形成了丰台区支

持高新技术企业发展的“政策体系”，全面扶持和培育高新技术企

业在丰台的发展。其中，聚焦“筑基扩容”措施方面，丰台区对新认

定或新入区的国家高新技术企业，一次性给予30万元扶持；对成功

重新认定的国家高新技术企业，一次性给予10万元扶持；聚焦“支持

科创”措施方面，对获得国家、市级重点实验室，专精特新“小巨人”等

资质或科技进步奖的企业，给予总额最高300万元的扶持；对应用场

景项目、成果转化项目、市级科技重大项目给予最高500万元支持。

据了解，丰台区已经对两个年度新认定、新入区高新技术企业

开展一次性奖励兑现工作，目前，已为621家企业拨付政府支持资

金1.863亿元，预计年内拨付资金将超过2亿元。

据丰台区委常委、副区长崔旭龙介绍，丰台区发布的措施，既

是推动高新技术企业提质增量发展的重要举措，也是深入落实北

京市《关于实施“三大工程”进一步支持和服务高新技术企业发展

的若干措施》的具体体现。不仅从“筑基扩容”、“小升规”、“规升

强”三个阶段助推企业发展，建立高新技术企业全生命周期的成

长服务体系，还在全市率先实现一次性奖励政策“达标即享”。同

时，补充了对于重新认定高企的一次性奖励，新增了“应用场景

落地示范、科技成果转化后补贴、重大科技项目配套支持”三方

面措施，有助于进一步激发高企科创活力，为推动北京国际科

技创新中心和中关村世界领先科技园区建设做出丰台贡献。

暑期游助力旅游市场回暖
7 月 19 日，四川省九寨沟县，游客正

在神仙池景区观赏游玩。
在越来越精准科学的疫情防控措施的

落实下，今年暑期的国内旅游市场正逐步
回暖。一些旅游平台的数据显示，今年的
机票暑运搜索指数已追平2019年，酒旅市
场回暖至去年七成。据了解，随着疫情防
控的科学化、精准化，不少地区放宽了跨省
游限制。与短期出游为主的上半年相比，
亲子行的出行需求上升显著，出行半径和
出行周期也都明显拉长。

本报记者 王伟伟 摄

“改变不了市场，
但可以改变自己”


