
本报记者 赵 昂

在本月召开的第十九届中国方便食品大会上，相
关信息透露显示，我国方便面产业经过转型升级，销量
已增至全球近四成，进入新的增长期。世界方便面协
会数据也显示，中国方便面市场销售量在经过 3 年下
跌后，于 2018 年起又出现明显回升，并预测 2019 年中
国方便面销量有望维持在 400亿份以上。

在之前 3 年的下跌期中，有人将方便面的下滑归
结于消费升级，认为收入水平的提高和外卖市场的快
速增长，导致消费者消费升级，方便面市场下滑，而如
今方便面市场回暖，自然有是否出现消费降级的疑问。

事实上，如果对方便面市场中不同种类方便面进
行细分市场分析，会发现市场回暖与消费降级并无关
系。因为，此时的方便面市场，不论是种类还是平均
价格，已非彼时。以某知名方便面厂商为例，其在
2018 年容器面和高价袋面销售额增速明显，中价袋面
和干脆面等销量继续下降，当然，由于前者售价更高，
里外里核算下来，总体销售额不降反增。而在全国范
围内，今年上半年，我国方便面市场销售额同比增加
7.5%，整体销量也同比增长 1.4%，销售额增长速度远
高于销量，恰恰说明中高端产品对销售额的拉动作用
更为明显。

如此的市场变化背后，则是消费者对于方便面的
认知发生变化。上世纪八九十年代时，方便面是新鲜
事物，而到了 2010 年后，随着消费水平提高和日常饮
食种类丰富，一些消费者对方便面的印象变成了“低
端、没营养、不健康”。近一两年，随着方便面种类的
丰富化，制作精良、口味上乘且注重营养健康配比的
中高端方便面推向市场，比如用牛肉块替代脱水牛肉
丁等，使得人们重新将方便面作为快餐食品。换言
之，如果说消费者吃的“低端、没营养、不健康”方便面
越来越多，的确让人有消费降级的观感和忧虑，但如
今消费者热衷的方便面，反而更加高端化，自然不属
于消费降级。

与我国有类似饮食和餐具使用习惯且城市化程度
较高的日本和韩国，人均方便面销量分别是我国的 13
倍和 2.5 倍，甚至有方便面爱好者专程赴日韩购买中
高端方便面。在这样的情况下，方便面不再是不方便
时候的应急食品。面对外部市场的变化，方便面企业
应当加大新产品特别是中高端的研发力度，切合年轻
消费者的口味，在保持线下传统销售渠道的同时，加
强线上推广力度，以满足消费者的多层次个性化需
求。另外，也要警惕其它方便食品的竞争，比如自热
火锅等。与此同时，外卖企业将配送货物从餐饮店扩
大到各类便利店方便食品，也会对方便面销售产生不
容小觑的影响。

当然，中高端方便面市场的发展，并不意味着企业
要放弃旧有市场和老品种、老口味，毕竟，在未来的很
长时间，还有大量对方便面价格敏感的消费人群，这些
人群依然是方便面企业不可忽视的销售对象。

产经观察产经观察

本报记者 徐 潇

齐腰襦裙、琵琶飞袖、点绛红唇……今年中
秋，在城市游园、热门景区以及大学校园，越来越
多身着汉服出行的年轻人在这些地方闪亮登场，
把这个传统节日过得古色古香。

而随着汉服热愈发升温，加之抖音等互联网
平台的助推，汉服这个小众爱好已经不小，正衍生
出了一个大产业。

有数据估算，今年中秋节期间汉服类订单增
长迅猛，超过了粉红少女心、滑梯房等网红类房源
的增长速度。目前全国汉服市场的消费人群已超
过200万人，产业总规模约为10.9亿元。越来越多
的年轻人不仅着迷于汉服的复古之美，更热衷于
其背后的深厚文化内涵。

汉服热背后的文化自信

提起汉服热，近几年可以用“爆炸式”来形容，
不仅学生拥趸众多，在社会上，不少白领也会通过
购物网站置办起汉服的行头，出门游玩时装扮起来
拍下写真。更有不少年轻夫妇在结婚照或全家福
的拍摄上，一改以往西服配白纱的西洋款式，选择
中式风格，营造出一份古风古韵。在各大热门景区
穿汉服拍照的游客甚至成了一道风景线。

淘宝销量第一的汉服店铺汉尚华莲的店主小
若表示，2007年她接触汉服时，这个圈子还非常小
众。但现在，小众的汉服品类做成了一个大产业，
汉尚华莲的粉丝已经突破百万。

而在年轻人积聚的互联网社交平台，从早前
的贴吧、微博，到今日的B站、抖音等，汉服文化传
播的边界被不断拓宽，散发出惊人的力量，让汉服
走到了大众的面前。截至目前，抖音APP上排名
第一的汉服话题视频数量达到67万个，累计播放
量突破180亿次。

“汉服不仅是衣服，更是一种文化符号，它承
载着民族文化，是文化复兴的一部分。”有业内专
家认为，“汉服热”逐渐升温不仅源于汉服本身的
古韵之美，背后更多的是国人文化自信的回归，是
年轻人对于传统文化的热爱。而更多专业人士介
入，对汉服行业的发展有良好的促动作用。

在不少高校，学生们着汉服，诵赞辞，行跪、
拜、祭、祝之礼的复古式成人仪式成为一种新风
尚。在一些地方，年轻人遵循汉婚礼节举办汉式
集体婚礼具有着超高的人气和关注度，人们在追
求仪式感的同时，感受着中华优秀传统文化带来

的无限魅力。
另一方面，以汉服为代表的古装热，让近年来的影

视古装剧在服装和造型的设计上更加“走心”，譬如《长
安十二时辰》。电影《哪吒之魔童降世》的热播，也让大
众看到中国的传统文化IP的一种复兴，尤其是在抖音、
快手、B站、微博的推波助澜下，汉服热潮正急速膨胀，
成为不可小视的商机。

汉服热带来不少新商机

在云南昆明，南强街作为有名的历史文化片区之
一，保留了许多特色老建筑。每逢周末，昆明的汉服爱
好者们会在这里进行组织集市，售卖汉服、发簪等古风
物件，形成了传统与现代交融的特别景象。

随着古风文化的兴起，类似这样的场景越来越多，而
汉服爱好者群体的不断扩大，汉服、汉元素物件受到不少
人追捧。线上线下，汉服、汉元素店铺也越来越常见。

根据某电商平台的统计数据，今年以来，汉服的销
售同比增长146%，国风创意类饰品的销售也同比增长
了94%。随着汉服的兴起，一些提供私人定制的高端汉
服品牌，更是出现了供不应求的现象，某汉服品牌创始
人表示，他们的工期已经排到2021年初。

因为看准了高端汉服市场的潜力，一些传统的服
装销售公司也开始纷纷代理汉服品牌。一家服装公司
的负责人告诉记者，引进知名汉服品牌为她们带来了
三成左右的毛利润。同时，汉服周边产业链也为她们

争取了更多的销售额。
除了高端品牌，平价汉服的市场也同样火热。有

数据显示，2018年，定价在100元至300元之间的汉服
占据了60%以上的销售份额。这也使得很多商家开始
尝试进行常规尺码汉服的批量生产。

之前，汉服市场整体以消费为主，但是现在，各类
线下汉服实体体验店也如雨后春笋般纷纷开业，有的
线下体验馆门庭若市，靠一己之力带火了一条街。这
也成为不少80后、90后的热门创业项目。只要集齐化
妆师、摄影师，加上30套汉服，便可“出道”，10万元开
店，最快3个月回本。

比起现代服装设计，汉服设计也成为汉服热催生
的新兴职业，在设计师手中，汉服也不断向现代审美进
化。汉服设计师牡丹说，如何将汉元素、汉服融入到生
活的环节当中，让设计变得更加实用实穿，这个需要设
计师来平衡。在她看来，时尚与古韵的碰撞也许更能
推动汉服文化的传达和传承。

而随着汉服被推广，汉服周边产业也受此影响大
幅发展。从汉服周边配饰，到汉服租赁、旅拍，汉服产业
发展欣欣向荣。在北京，从今年4月到8月，汉服租赁店
就迅速地从三四家，增加到了20多家。

不仅如此，还有许多摄影店纷纷推出了包含汉服
妆造、汉服约拍等在内的主题摄影套餐。一家汉服摄
影店工作人员介绍，如今年轻人愿意尝试新颖的东
西，像汉服这样兼具美观与复古的事物出现，自然也
被越来越多的年轻人接受。也成为受到汉服兴起影

响最大的周边产业。一些主打汉服体验的租赁店
也应运而生。

“现在不管是大学还是小学，越来越多的学生毕
业照会选择穿汉服，汉服租赁也红火起来，越来越多
的商家开始进入这个行业。”一家汉服店老板告诉记
者，因为热爱汉服文化，一些年轻人逐渐由满足个人
穿着，到开始通过选择购买汉服配饰，如发饰、鞋子、
团扇等，进而逐渐了解和喜爱传统服饰和周边物品。

产业发展的问题初显

随着汉服逐渐走向大众、进入市场，有业内人士
在欣喜之余也表达了担忧。

有专家认为，市场能够推动文化的传播，但同时
也难免会带来扭转文化的副作用。汉服自形成以来
始终与传统礼仪及文化密不可分。但是现在有的商
家去刻意迎合市场，结果把服装做得过于花哨，商业
化和功利目的太过于明显，与传统意义上的汉服背
道而驰。

事实上，在汉服产业发展过程中，一直存在不少
争论。例如只喜欢衣服款式的“秀衣党”和重视理
论、历史的“考据党”之争，不同朝代的形制之争，不在
意原创和支持原创的“山寨”和“正版”之争等等。

前些日子，成都一女生因穿山寨的Lolita洋装被
两名“lo娘”当街辱骂，在网上引发关注。而有业内人
士指出，在汉服圈，这样的事情并不新鲜。也因此在
汉服圈内，有一句话广为流传：“买卖是最好的保护，
使用是最好的传承。”

而汉服圈内，有一个有名的抄袭事件就是某汉
服原创设计店出了一款爆款，网上20多家店全在抄
袭某家店的一款爆款，而且价钱便宜了一半，最后这
家店也被逼到全部半价，同时出清所有现货关了整
整一个月专门研究产权保护。

面对山寨，这家汉服原创店苦不堪言：“开发原创
产品，是一整个设计师团队在工作。比如我们开发
100款，可能只有十几款会成为爆款，其他投入的开发
成本其实是亏掉的，需要靠这些爆款才能补足设计成
本。”而山寨商家可以直接抄“爆款”，“他们只需要看
我们哪些产品卖得好，所以也不存在压库存问题”。

但值得一提的是，也出现了一些网友担心对汉
服版权矫枉过正的声音，认为对版权的过度严苛会
让原本小众的汉服爱好者群体变得更小众。

有专家指出，除了版权问题，由于缺乏基础研究
和权威引导，汉服的具体划分标准截至目前并没有
定论。上下游产业链不成熟、大众对汉服了解不够、
形制标准和现代需求脱节等，也成为汉服产业当前
发展中存在的问题。
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本报记者 吴铎思

“市场上智能早教机器人那么多牌子，选哪个比较
好？只要好用，价格不是问题。”罗立军是一名90后，也
是新晋“宝爸”，最近忙着挑选孩子的玩具。

当前，我国最主力数字消费者的85后、90后成为生
育主力军，善于“偷懒取巧”的他们，带动了育儿消费市
场往智能化趋势发展。据《中国式养娃：2019天猫亲子
消费报告》显示，2018年，早教类玩具书、益智类玩具销
量呈现高速增长，智能机器人销量增速高达395%，许多
适合低龄儿童的少儿编程类玩具销量同比增长达
570%。

业内人士指出，儿童消费市场是商家必争之地，随
着人工智能时代到来，在科技育儿理念盛行的当下，儿
童产品智能化成为大势所趋。科技力量的注入，帮助家
长更轻松、更高效、更放心地养育孩子。

智能产品受青睐

“双11很快就要到了，今年‘购物车’里快满了，全是
孩子的东西。”身怀六甲的刘女士忙着准备母婴用品，智
能婴儿床、智能婴儿餐椅、智能温奶器……有“智能”二
字的产品都成了她关注的对象。

记者采访发现，像刘女士这样的90后偏爱“智能”
产品。在乌鲁木齐市几大商超，电动摇椅、智能式收拢
婴儿车等产品受到年轻宝妈宝爸的青睐。“现在父母消
费观念改变了，他们容易接受新事物，喜欢智能化产品，
在选购这些产品的时候，价格不是考虑的主要因素。”一
家商场母婴专区的销售人员告诉记者。

在电商平台上，一些标识智能化的母婴产品，一
般销量高于同类产品。智能婴儿床是众多智能育儿
产品中的当红“选手”。一些机器人玩具、早教机器
人、早教玩具书等智能概念的育儿产品也颇受好评。
智能纸尿裤目前可选品牌不少，这类产品可提供“大
小便报警”“发烧报警”等，而售价比普通的纸尿裤高
出许多。

“孩子出生后，不停地购买玩具，随着孩子的成长，
将智能教育作为育儿开销的主要方向。”乌鲁木齐市民
陈明说。

京东大数据研究院发布《幼儿教育线上消费趋势报
告》显示，“宝爸宝妈”们的购物价格500元以上的“育儿
硬件”逐渐增多，增速最快的商品价格段出现在800~
1000元、500~800元及1000元以上，这三个价格段的两
年复合增长率分别达到130%、110%和81%。

根据前瞻公布的《中国早教机器人行业发展前景预
测与投资规划分析报告》所示，预计至2025年教育机器
人市场空间将达到3000亿元。

行业竞争并不激烈

儿童市场历来较好，中国儿童产业中心公布的数据
显示，当前，80%家庭中儿童支出占家庭支出的30%~
50%，家庭儿童消费年平均为1.7万元~2.55万元，儿童消
费市场每年约为3.9万亿元~5.9万亿元，市场空间潜力
巨大。

“一方面要享受科技带来的新变化，把更多的精力、
时间和金钱放在更重要的事情上，追求更快捷和高效的
生活；另一方面，让孩子更快地适应社会发展，接触到智
能化产品。”陈明的话代表了当下年轻人的新思想。

随着智能化的发展，近年来，母婴领域出现了很多
智能化产品。特别是母婴类智能硬件产品也迎来了爆
发式增长，借助智能产品育儿成为大部分年轻父母的首
选，智能体温计、智能吸奶器等智能母婴类用品层出不
穷，深受新手父母的欢迎。

另一方面，市场体量大，消费需求强，也吸引了一批
科技企业争相入局。“硬件+服务”结合成为儿童智能硬
件厂商实现换道超车的加速器。智能玩具新锐巨头
Spin Master这两年迅速崛起，公司在2017年推出的智
能互动玩具Hantchimals（哈驰魔法蛋）在一年内获得了
38.75亿元的收入，为公司贡献了当年 77%的新增收
入。在国内，不少提供智能机器人的玩具公司兴起，小

米生态链中的爱其科技，就获得了亿元级别的投资。
但从参与的品牌与集中度看，目前“育儿硬件”还是一

片尚未充分竞争的市场，品牌集中度较高，消费者会有目标
有选择性的购买这些品牌商品，如步步高、科大讯飞、小米
米兔、火火兔等。同时从各品类TOP5的商品集中度来看，
早教机TOP5商品成交额占比达93%，故事机达64%，儿童
机器人达81%，头部商品的集中度也达到了相当高的水平。

技术含量还需提升

“产品的更新速度比较快，但许多智能化产品并不智
能，只是打个智能化的旗号，提高价格。”陈明吐槽说，许多
产品没有新意，同质化明显。

据了解，智能化育儿产品的兴起，源于接受新事物新生
代父母的需求。但这部分消费群体不仅善于接受新生事物，
在消费选择上也比较“挑剔”，对智能化产品技术含量要求比
较高。年轻父母对孩子的教育观念普遍提升到了全新层面，
更加关注孩子自我意识、创造能力、社交能力以及与世界的
联结能力等方面的发展，育儿媒介也从单纯的书籍、绘本和
玩具，延展到了具有科技基因和智能元素的儿童产品。

“玩具的可玩性要强，而且还要具有适当的易玩性。
而对于父母而言，玩具不仅仅是娱乐工具，最好还要具有
启发性，耐玩性也是父母们会考虑的因素。”陈明认为。

记者了解到，目前育儿智能化产品尚处于市场早期，
与其快速发展相伴而生的是行业标准的缺失，造成了目前
遍地开花、鱼龙混杂的市场乱象。一方面，硬件和人工智
能技术不成熟，导致“伪”智能层出不穷，创新性产品并不
多。另一方面，作为新兴产业，售后服务体系的不健全。

业内人士指出，要进一步细分市场，针对更细分的目
标人群、功能性需求，以及场景需求进行产品创新，用更专
业的产品满足更精细的消费者需求。线上和线下的不同
平台需要进一步融合，联合品牌进行整体布局，为消费者
提供更好的服务。

随着数字化时代的到来，儿童产品智能化也成为大势所趋

育儿消费走向“智能化”

方便面市场回暖
说明什么

我国方便面产业经过转型升级，销量

已增至全球近四成，进入新的增长期

本报讯(记者 刘静)世界上最长的跨海峡公铁两用大
桥，也是中国首座跨海公铁两用桥——平潭海峡公铁两用
大桥将于9月底贯通，预计2020年全面通车。平潭大桥是
世界上第一次在复杂风浪涌环境下建设的海峡大桥，建成
后将满足海上桥面十级大风环境下大桥安全运营。

该大桥全桥长 16.34 公里，桥上层设计为时速为
100公里的六车道高速公路，下层设计为时速 200公里
的双线 I级铁路。大桥于 2013 年 11 月开建，由中铁大
桥局和中国铁建大桥局负责施工。

中铁大桥局集团副总工程师王东辉表示：“平潭海
峡公铁两用大桥是我国的第一座跨海峡的铁路大桥，
建设环境特殊，位于世界上三大风口之一，也是世界上
著名的风暴潮海域之一的平潭海峡，具有风大、浪高、
水深、流急等特点，这给施工带来前所未有的考验。”据
统计，每年 6 级以上大风超过 300 天，7 级以上大风超
过 200 天，最大浪高约 9.69 米。中铁大桥局集团党委
书记、董事长刘自明说，在风大水深浪高，海底岩面倾
斜裸露的“建桥禁区”完成公铁两用桥的建设，让我国
的建桥技术跃升到一个新的高度。

据悉，平潭海峡公铁两用大桥是新建福州至平潭
铁路、长乐至平潭高速公路的关键性控制工程，是合福
铁路的延伸、京福通道的重要组成部分。该大桥建成
后，将大大缩短福州至平潭的时空距离。届时，福州将
与平潭形成半小时“生活圈”和“经济圈”。

世界最长跨海公铁两用大桥将贯通世界最长跨海公铁两用大桥将贯通

徐慧洋徐慧洋 摄摄//东方东方 ICIC

汉服产业总规模突破 10亿元，消费人群超过 200万人
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建设中的平潭海峡公铁大桥建设中的平潭海峡公铁大桥。。欧阳耀坤欧阳耀坤 摄摄


