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“布朗熊”“可妮兔”……你有多久没在线下见过
它们了？以这几个卡通形象为代表的国际卡通形象
品牌LINE FRIENDS将关闭中国所有线下门店，并称要
专注数字平台。

据了解，此前该品牌就陆续关闭杭州、重庆、北京
等地的线下门店。最新停止营业的，是它位于上海淮
海路的LINE FRIENDS旗舰店。截至目前，内地仅有成
都远洋太古里和南京凯瑟琳广场的两家店铺仍在营
业，且未来这两家门店也将关闭。

公开信息显示，LINE FRIENDS起源于韩国互联网
公司 NHN 旗下日本子公司推出的移动聊天工具

“Line”，随后衍生出相关表情包IP、游戏运营等业务，
“布朗熊”“可妮兔”“莎莉”是它旗下的代表IP。

随着2014年7月LINE中国区运营被叫停，其通

讯社交和游戏业务发展受阻。几个月后，LINE
FRIENDS便启动了线下门店业务，可供打卡拍照的卡
通形象场景、可爱的周边产品，吸引到众多粉丝前往
排队打卡。2016年，是LINE FRIENDS线下门店在内
地市场拓展最快的一年，其间在广州、南京、深圳、成
都、北京等城市开出了6家门店。

不过，随着时间推移，LINE FRIENDS几个IP形象缺
乏文化、故事支撑的不足之处渐渐暴露出来。同时，随
着国潮玩具兴起，越来越多造型丰富、设计感强的国产
卡通形象出现，进一步挤压了“布朗熊”们的生存空间。

同时，随着联名文化的发展，LINE FRIENDS在中
国的授权业务展现了更大的发展潜力。品牌在中国
的授权业务从2018年开始正式运作，且保持着每年
近20%的业务增长，目前与其合作的品牌已超过100

家。未来，其IP授权合作的新方向包括试水IP+游
戏、IP+电商直播、IP短视频动画等多个领域。品牌的
IP运营向着更“轻”的内容领域转型。

今后，消费者购买相关产品的线上渠道有官方网
站、线上旗舰店以及微信定制小程序等。而线下购买
的渠道则转向零售无人售货机、快闪店及正在筹备中
的PLAY STORE。 文/本报记者 陈斯

本版部分图片源自品牌官方

颐和园推出半成品菜复刻“满汉全席”；预制菜品
牌“味知香”上市，成为“预制菜行业第一股”。半成品
菜的春天要来了？

近日，颐和园旗下老字号国宴餐厅“听鹂馆”开了
网店，即将推出宫廷菜品，卖的正是“半成品菜”，宣称
让人们在家中复刻“满汉全席”皇家味道。

作为清朝帝后曾经在此听戏、饮宴的场所，颐和
园听鹂馆依然保持着当年的富丽堂皇。作为中华老
字号，它也是全国仅有的几家曾经经营“满汉全席”的
饭庄之一。此次开设线上官方旗舰店，颐和园听鹂馆
共选择了31款特色商品，覆盖全国餐饮老字号、八大
菜系特色招牌菜、古典宫廷餐饮及北京特产等品类，
打造特色美食盛宴。

中华特色美食、文化餐饮增速高，保鲜等技术的
进步，都为餐饮线上化带来无限可能。此外，随着国
民文化自信提升，“国潮”崛起，老字号餐厅正在受到

越来越多年轻人的追捧。
同样在线上推出米其林家宴系列的粤菜连锁餐

厅和苑酒家，其负责人表示，消费者的消费方式在变

化，年轻人没有那么多时间花在烹饪上，速食成为更
高频的选择，但越来越多人除了方便之外，希望吃到
更精致的东西。

对年轻人来说，一方面追求品质健康饮食与美好
生活方式；另一方面，又忙又懒让高效便捷成为重要
考量。双方面的“新宅家场景”推动了速食产品高端
化，精品半成菜也成为新的消费潮流。

同样在近日，预制菜品牌“味知香”正式上市，成
为“预制菜行业第一股”。味知香成立于2008年，前期
以供应链为主，专门给食堂、餐厅提供半成品菜肴，这
两年尤其是去年，加速布局，开了421家店。该品牌
瞄准菜市场店来接近目标客群，产品主打低价，并且
推出现称现卖，为顾客提供了更多选择。

生鲜电商叮咚买菜也明确2021年重点发力方向
确定为半成品市场。其中开袋即食的熟食、沙拉、鲜
食，加热即食的半成品菜，以及净菜、快手菜调料、调

理半成品菜、火锅食材、烧烤食材等品类，是叮咚买菜
当前主推商品，主要是与供应商合作推出。随着销售
规模提升与供应链能力具备，叮咚买菜也会研发半成
品菜的自有品牌。

这两年，预制菜因方便、快捷受到越来越多年轻
人的欢迎，同时，疫情催化了预制菜的发展，各大餐饮
企业也纷纷布局：西贝推出“贾国龙功夫菜”；海底捞
不断创新半成品菜；双汇推出“双汇快厨”，突出“双汇
尚菜馆”预制菜产品并正式上市招商；安井食品成立

“冻品先生”，发展速冻菜肴系列产品；此外，盒马鲜
生、每日优鲜也开始布局预制菜。

不过，随着疫情好转，预制菜市场也将面临发展
瓶颈。比如，中餐菜系复杂、饮食地域差异大，现存预
制菜基本为地区企业，难以出现“全国通吃”的品牌；
此外，外卖也是预制菜的一大对手。谁能杀出重围，
还需拭目以待。 文/本报记者 陈斯

国际一线品牌布局中国线上市场

人造肉为何遭网友“泼冷水”？

老牌餐饮“试水”半成品菜

“布朗熊”关店 再见不是再也不见

时装周转线上或成新常态
时尚界一年最重要的就是四大

时装周：纽约、伦敦、米兰和巴黎时装
周。而四大时装周又分为春夏（9月-

10月）和秋冬（2月-3月）。在疫情
影响下，2020年，巴黎时装周改成
线上发布会，于7月份公布2021年

的春夏男装系列。米兰时装周
也采取类似方法，实现首个
米兰数字时装周。伦敦时装
周则于去年6月首次完全以
数字化的方式在线上进行，

包括在线秀场、虚拟展厅、设计师问答以
及播客等多方面内容。9月举行的2020
秋季伦敦时装周，仍然以线上活动为主，
共有49场线上秀，其中的22场秀线上线
下同时举行。

今年2月举行的伦敦时装周再次选
择线上举办，94位设计师参加，包括32
个女装品牌、22个男装品牌、30个男女装
同台品牌及10个配饰品牌。设计师通
过一系列时尚数字电影、数字化时装秀
直 播 和 Lookbook 展 示 代 替 时 装 秀 。
Vivienne Westwood、Burberry、Gabriela
Hearst等国际大牌及设计师均参加了此
次线上时装周。

上个月法国发布了解封时间表，但
时装周并没有完全放弃线上、转向线
下。巴黎高级时装公会就发布声明表
示，2021 秋冬高级定制时装周预计将于
7月5日至8日在巴黎举行，届时除了实
体秀将回归之外，所有品牌也将继续通
过公会的官方线上平台，向全球观众进
行同步直播。

伦敦时装周主办方则在日前表示将
在6月12日至14日举办的伦敦男装时
装周依然会以线上秀为主的呈现方式展
开；而关于在9月17日至21日举办伦敦
2022春夏时装周，主办方表示虽然会恢

复实体秀的举办，但线上传播渠道也会
得到保留。

业内人士认为，数字化时装周或将
成为未来几年时装领域的新常态，各个
时尚品牌和设计师也将根据新的展示渠
道和模式呈现作品。

品牌脱离时装周开发线上渠道
鉴于全球疫情的不稳定性，品牌方

也积极“单飞”，不再拘泥于时装周这
一发布形式，积极开拓新的线上渠道。
Gucci 创作总监 Alessandro Michele就
决定“放弃传统时装周节奏，重新找回
自己的节奏”。他认为，一年过多的新
品秀场，会让品牌失去打磨产品的耐
心，因此决定放慢节奏，回归平和，脱
离一年四次的传统时装周日程，以一年
两次的时装秀形式，将创意和设计直接
呈现给消费者。Bottega Veneta 则于
今年年初陆续关闭其包括 Twitter、
Facebook、Instagram在内的社交媒体账
号，推出了只有影音图像而没有文字的
电子杂志《ISSUE 01》。 品牌认为，电
子杂志作为散发着浓厚的印刷时代气
质的媒介，相比于社交媒体，呈现着低
频率、弱互动、高调性、高审美的特点，
能让身处于社交媒体时代的人们“慢”
下来。

新的形势下，时尚产业的数字化转
型加快，直播、社交媒体等线上渠道不断
被开掘。尤其在进入疫情常态化防控阶
段的中国市场，资本、流量纷纷涌入，竞
争进入白热化阶段。过去一年，曾经为
了保持品牌调性，除了官网几乎没有任
何线上销售渠道的国际一线品牌，不仅
相继进驻天猫、京东等电商平台，开发微
信小程序、线上快闪店等，增加线上发售
渠道；甚至入驻抖音、小红书等国内社交
媒体平台，开设账号提高曝光度。与此
同时，自去年5月开始，Dior、Louis Vuit-
ton、Fendi、Valentino 和 Hermès 等多
个品牌，相继在国内举办了多场大型时
装秀和展览活动。

“押宝”中国 奢品正价折扣“双布局”
国内线上奢侈品市场快速发展，奢

侈品品牌在中国的数字化进程提速，消
费者需求也日益细分和差异化。过去
一年，全球疫情下出境游熔断，奢侈品
消费加速线上化。中国奢侈品市场研
究报告显示，2020全球奢侈品市场萎缩
23%，但中国境内奢侈品消费逆势上扬
48%，到2025年中国有望成为全球最
大的奢侈品市场。

2020年以来，奢侈品品牌集中入
驻国内电商平台，卡地亚Cartier、
古驰Gucci、普拉达Prada、巴黎世家
Balenciaga、阿玛尼Armani等奢
侈品大牌陆续开设天猫旗舰店。

有研究表明，中国奢侈品消
费潜力巨大的城市超过200个，
而电商平台由于可覆盖许多奢侈品门店
尚未覆盖的区域，可以助力品牌一站触
达中国最丰富的消费群体。天猫奢品总
经理王玮蓁介绍，小城青年、入门新人、
大城中产、潮流追随、资深买手是目前天
猫奢侈品消费的主力军。

此外，电商平台也在利用平台数字
化技术，为品牌旗舰店配备AR试装、3D
店铺展示、线上展览、定制化服务等，让
品牌以更亲民、更年轻的方式与线上消
费者沟通。

近日，天猫奢品还宣布启动“双频
道”战略，由负责正价业务的“天猫奢品
Luxury Pavilion ”和负责折扣业务的

“魅力惠 MEI ”双频道双轨运营。可以
理解为将商场正价商品与奥特莱斯折扣
商品搬到了线上两个不同的频道，并以
此覆盖不同人群消费的差异化需求。

目前，正价商品为品牌官方旗舰店
入驻模式，已集结超200家奢侈品牌入
驻，在其官方旗舰店发布新品、限量、跨
界等特别单品，逐步打造线上线下同感
同权的消费体验。官方直营全球折扣奢
侈品频道则主打性价比，是喜欢“孤品捡
漏”、反季淘货的买家的好选择。

文/本报记者 陈斯

传统国际时装周从去年开始，在疫情影响下不
得不从线下搬到线上，并将成为未来几年的新常
态。更看好中国市场的国际品牌也不再作出“高高
在上”的姿态，不仅入驻国内社
交媒体增加曝光量，还在电商
平台开设官方旗舰店开拓新的
销售渠道。

近日，人造肉话题在社交平台备受关注。某艺人
因代言人造肉被推上风口浪尖，诸多推出人造肉的餐
饮品牌齐刷刷遭到网友“数落”。从网红、“黑科技”到
被泼冷水，人造肉怎么突然不受待见了？

“人造肉”，包括植物肉、细胞肉等一系列蛋白质
来源，用于替代传统的肉类蛋白。在市场上买到的

“人造肉”基本都是植物肉：将豆类蛋白经过高温、高
压等加工流程，使植物蛋白得到类似肌肉纤维的口
感，并用合成血红素等模拟肉类的颜色、风味与肉汁
等特性。

人们在素食餐厅吃到的“肉类”或者超市里买的
“素鸡”等豆制品基本都属于这一类产品，也可以认为
是人造肉的1.0版本。

2019年 5月，美国一家名叫Beyond Meat（别样
肉客）的公司在纳斯达克挂牌上市，成为“人造肉第一
股”，上市当天股价增长163%，创下金融危机以来最
佳IPO首日表现；上市两个月后，股价相比发行价翻
了7倍。

人造肉的理念也获得了科技界的认可。2019年
2月，《麻省理工科技评论》评选出的2019年“全球十
大突破性技术”中，人造肉汉堡位列其中。

2020年4月，肯德基、星巴克、棒约翰等国际快餐

巨头的人造肉产品扎堆上市。4月17日，国内人造
植物肉品牌“星期零”与比萨品牌棒约翰合作推出人
造肉丸比萨。

4月20日，肯德基在中国三个城市定点餐厅公
测植物“鸡块”；4月21日，星巴克宣布“对地球更好
些”，推出一系列采用植物蛋白的食品系列“星善
食”，这份菜单包含三款燕麦乳饮料，三款 Beyond
Meat（中文品牌“别样牛肉”）人造牛肉的食品，以及
两款采用OMNIPORK（中文品牌“新善肉”）人造猪肉
的食品。

国内人造肉企业正在积极布局，2020年11月，
山东赫达宣告拟设立参股公司，宣称要加快推进食品
级纤维素醚在植物蛋白人造肉领域的应用。今年4
月，东宝生物公开表示：“公司人造肉休闲食品类产品
已完成研发，将打造全营养系列的人造肉产品等。”同
样在今年4月，美国的Beyond Meat宣布在上海周边
设厂。

人造肉的支持者列出了传统肉食的诸多问题，其
中主要的论点有：传统的畜牧业需要投入大量的资
源，例如饲料、土地、水等，畜牧业也是温室气体甲烷
的重要来源之一；传统的红肉被认为是潜在致癌物，
根据有关营养学建议，人每周摄入的红肉（牛羊猪肉

等）不应过多。此外，普通的肉类食品也有着疫病、抗
生素等风险因素。在传统畜牧业中，关于动物福利与
人道主义保护的问题始终存在争议。

而“人造肉”被明星代言并登上热搜后，被广大中
国网友诟病的无外乎几点：

一是广告神乎其神的吹捧。实际上，虽然植物蛋
白的概念很抽象，但如果换成“豆制品”立刻好理解
了。作为吃货民族，中国人很早就掌握了通过豆制品
制作素斋的技术。而包括Beyond Meat在内的技术，

主要也是利用大豆、豌豆等植物蛋白为原料制作素食
肉类，本质上并没有区别。被“吹嘘”成神乎其神的

“黑科技”，显然大家并不买单。
二是口感和价格。人造肉在中国上市时间已有

一年以上，从各方面反馈来说，与真肉的口感还是有
差距。尤其是牛肉的仿制品，相对于真肉比较紧实的
口感，人造肉的口感相对松散，肉和汁也没有浑然一
体的感觉。鸡肉类的反馈相对较好，有消费者认为可
以达到“以假乱真”的程度。

同样，价格也是被网友吐槽的一大因素。人造肉
的价格并不便宜，成品价格和真肉并没有差别，甚至
比真肉还要贵。比如某连锁餐饮品牌的炸鸡块，真肉
制成的产品为五块12元，人造肉产品却是四块12.5
元。“同样的价格，可以买到真肉，何必要吃假肉呢？”
除非是尝鲜，否则，支撑人们购买人造肉的理由并不
充分。

业内人士也认为，无论营养还是口感，人造肉还
需要精进。从无胆固醇、无饱和脂肪，以及不含药残、
低热量等角度来说，人造肉确实噱头很足。但是，其
研制仍处于早期阶段，技术上仍有需要改进的地方，
如果代替动物肉，在营养、健康等方面还需要有更充
分的论据。 文/本报记者 陈斯


