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海珠沿江片区：大众商圈 水港风情
历史文化地标：大元帅府，廖仲恺何香凝

纪念馆，邓世昌博物馆，太古仓码头
新生文化延展：码头休闲，特色小店，古

仓新生
商圈消费特色：市民消费 异域风情
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2019 年广州国际电子消费品及家
电 品牌 展 （CE� China） 即 将 于 9 月
19-21 日在广州保利世贸博览馆举办。
CE� China 是德国柏林 IFA 展会在中国
的分展，在柏林 IFA 展结束后，海尔、美
的、康佳、格兰仕、创维等中国知名品牌
将带着他们最前沿的创新产品参加广州
CE� China 展会。

“德国制造”与亚洲零售
市场“亲密接触”

为了进一步拓展德国柏林 IFA 展
的成功理念， 本届 CE� China 展会将在
德国联邦经济与能源部的支持下， 首度
组织德国国家展团， 十家德国品牌将一
同展示其最新的创新成果和优质服务。
与世界领先的“德国制造”面对面交流的

机会， 也将吸引国内及东南亚的专业买
家和重要零售商来到展会现场寻找新的
商机。

IFA 零售大讲堂
在 IFA 零售大讲堂上， 国际品牌可

充分利用 20 分钟的专属演讲机会，引起
台下中国零售商代表的最大关注。 以中
国零售巨头苏宁为代表的亚洲零售商与
世界品牌在此汇聚一堂， 这将创造出巨
大的价值。 森海塞尔的 CEO� Andreas�
Sennheiser 博士表示：“目前中国市场正
在快速增长，因此我们特别期待参与 CE�
China 以及同期举行的 IFA 零售大讲
堂， 借此在这个充满活力的市场与客户
更加贴近，建立更强大的关系网络，充分
开拓并利用新的商机。 ”

智能网联汽车专区
柏林 IFA 在 2018 年已经与瑞士日

内瓦汽车沙龙合作举办了首届 Shift �
Automotive 汽车论坛， 展示汽车行业
的最新科技技术。 CE� China 作为 IFA
展会在广州的分展，本届展会的展览范
围也请到广汽新能源、北京汽车、裹动
智驾、小马智行、深兰科技展示包括汽
车技术、概念汽车、电动汽车及智慧驾
驶等。

随着科技的进步， 智能互联不仅仅
在家电和电子消费品中实现， 也在汽车
行业中发展起来。 把新兴的汽车技术引
进展会不仅仅是迎合了汽车工业的趋
势，也迎合了数字化技术发展的需求。

（文/杨广）

在城市发展的过程中，“水”是一种
不可或缺的元素。 人们傍水而居，依水
为生， 可以说， 水带给城市以滋养、活
力、灵性。

广州作为早年开埠的通商口岸，拥
有得天独厚的水资源，水道交错，河汊纵
横，既带来了“港口 + 码头”交汇通达的
便利，也铸就了今日商业之繁荣。 如今，
江流缎带又带给人们休闲娱乐的广阔空
间。 沿珠江两岸的海珠风光，一直是市民
休闲消费的胜地。

承接“发现消费文化背后的广州”关
于广州文脉的探索， 本期继续带你重新
发现海珠沿江片区一带的文化传承！

市井小店的“俏皮”
每天的生活忙忙碌碌， 按部就班，

“老广”们在脚步匆忙之中，紧靠着珠江
寻找片刻的悠闲。早晨，大元帅府广场上
锻炼的老年人悠然自得； 到了下午和傍
晚时段， 这里又换成了年轻人和小孩子
们玩起轮滑等极限运动———日复一日，

年复一年， 任由坐落在海珠区内的一座
座名胜古迹，如孙中山大元帅府、廖仲恺
何香凝纪念馆、 滨江路上的全国劳动大
会第一次会议旧址以及邓世昌博物馆
等，见证着每日的晨暮交替。

其实这就是每天的日常， 看似稀松
无奇， 但却蕴藏着生活的能量。 住在海
珠，尽管可能感觉楼宇密集，人群稠密，
但一条普通的市井小街，很多美食小店，
就能感受到生活的自在。

生活的情调不会局限于庸庸碌碌的
来去匆匆，很多装饰一新、风格迥异的休
闲小店能让人安静地歇歇脚。 在大元帅
府附近的社区小街中，“香酥酥”糕点店、

“穿粤”茶餐厅、“咑柠”茶饮小店，光从名
字就能感受到“俏皮”的生活情趣。“穿
粤”茶餐厅融汇了各种粤语文化，让人感
受到鲜活的本土风情。

码头旧商行的“洋气”
华灯初上，浮光掠影，渗透在市井生

活之中更有休闲情调的， 当属珠江沿岸

的各种“码头”。 拥有 100 多年历史的太
古仓，曾经是广州作为通商口岸的象征。
如今，这里早已成为“洋气十足”的休闲
码头，并且带着强烈的影视文化烙印。

你可能有所不知，太古仓在上世纪
八十年代开始已经成为知名的影视拍
摄地，国内第二部电视连续剧《虾球传》
就选取了太古仓的场景。 如今，影视文
化是太古仓的一张名片， 漫步码头，时
不时还能感受到摄影师和模特们拍艺
术照的魅力。

各种影视元素拼起来，让脱胎于“旧
仓库”的太古仓显得格外“洋气”。临江之
畔的码头餐饮店，甚至独处于码头岸上，
带有浓浓的异域文化风情，加上意式、泰
式美食以及西式酒吧等异国美食所带来
的味觉刺激，足以让人流连忘返。

似乎是情调相连，周边同样带有“仓
储特色”的中船汇正在悄然并于一体，让
古老广州的“码头休闲”又多了一分不一
样的选择。

何不找一处小店停下来， 静静地享
受珠江岸边的风光呢？

探探《都市异乡青年调查报告》发布

6成以上点外卖寻找妈妈的味道
文 / 图 数媒广

幼时家里厨房飘出的饭菜味道，
萦绕进每个游子的记忆。 根据探探报
告数据显示，与家人相隔千里，爸爸
妈妈的拿手菜，成为很多异乡青年寄
托思念的凭借。 61.4%的年轻人选择
点外卖寻找家人常做的拿手菜吃 ，
24.1%选择自己动手尝试着做家人曾
为自己做过的饭菜，8.9%外出到家乡
菜馆里点菜。

这些年轻人用食物消解一部分
思念，习惯了对家人“报喜不报忧”。

都市异乡青年发朋友圈屏蔽家人原
因 TOP5 为： 发布情绪低落的内容
（67.2%）、工作不顺、身体病痛、深夜
出去玩和发表有争议的言论。

在外漂泊， 你什么时候最想家？
根据数据调查显示，54%的年轻人觉
得当“得知家人遇到问题”时最想家。
工作时突然接到家人的电话，他们往
往担心会有不好的消息，自己却无能
为力。“生病无助”和“逢年过节”，也
是异乡年轻人普遍觉得想家的时刻。

进入 9 月之后， 家装消费
市场开始升温；相应的，在家电
消费市场，“成套家电”的消费趋
势开始涌起。 想象一下，一整个
屋子的家电经过了统一规划设
计、统一安装调试，与家居家装
风格相适应，最终实现整体协同
的效果，是不是让人感觉很有震
撼力？

成套家电不仅仅带来的是
一屋子的方便，将各种家电产品
的整体功能发挥到极致，而且与
商家讨价还价的时候， 还能以
“团购”、“拼购”、“打包” 等集成
化购买方式实现更优惠的着数。

成套家电便于整
体布局

“家电与家居相配套”是一
条基本原理， 但在实际过程中，
很多人只能说实现了一半的梦
想，毕竟家电和家居消费是两大
市场体系，绝大多数情况下是单
独进行的。

但如果仔细分析不难发现，
一般家庭在家装和家居的时候，
往往要同时考虑哪些位置放哪
类家电， 比如冰箱放在厨房哪
里，空调该装在何处，等等。尤其
是嵌入式设计的家电，与整体橱
柜的结构息息相关———这些思
路都应该纳入家居前装设计的
范畴，如果提前预置好家电的位
置、尺寸大小、款式风格，能够让
家装完工之后显得更趋合理更
有美感。

最近几年来，与家居相适应
的成套家电布局，越来越引起了
家电商家的重视。 国美近年来着
力打造“家·生活”硬件场景，商
场陈列逐渐按照家庭生活场景
来布置。 由此，成套家电形成了
诸多集成化的解决方案， 比如全
屋净水方案，涵盖了净水器、电水
壶等各种家电； 全屋新风方案则
包含空调、 空气净化器等各种相
关设备； 整装橱柜厨电一体化方
案包括了冰箱、 微波炉、 燃气灶
具、抽油烟机甚至洗衣机等。 苏宁
易购方面甚至直接与家装设计公
司进行合作， 在装修之初的方案
中，预先搭配好所需家电。

今年“金九银十”的黄金消
费旺季，“成套家电”购买的意向

再度抬头。海尔、美的、海信等主
流家电品牌拥有相对广泛的全
线家电产品，海尔最近主打的就
是“家装季”的主题，以“工厂直
通车”为主要方式，在整体的设
计费、辅材、安装方面带来一些
新的消费动向。

成套家电实现“智
能全屋”

随着家电产品越来越成为
生活必需品，一个家庭当中需要
购买的基本家电数量多达十几
种，对于生活品质要求更高的消
费者来说，可能还会自行选择一
些新品类。

“成套家电”理念的出现，一
方面既让家电品牌们意识到，应
该打造全屋成套家电解决方案，
让消费者选择一家就能“一站
式”搞掂所有产品；另一方面也
能让消费者意识到，尽可能地选
择同一品牌产品，整体配套更省
心省事，还能够获得“团购”式的
优惠———当然，这是非常理想化
的状态。 林林总总的家电产品，
不太可能全部出自同一个品牌；
而一个家庭之中，也不太可能全
部购买同一个品牌的所有产品，
成为“某某品牌之家”。

对于兼容了不同品牌家电
产品的商家而言，他们可以组合
出不同档次、不同款式、不同风
格的成套家电，集成各大品牌的
“拳头产品”于一体。在门店陈列
上就与以往不同，比如国美的门
店，以前电视机是一摊、冰箱是
一摊、洗衣机是一摊、手机是一
摊， 现在经过系统优化之后，成
套化布局成为主要架构，多款家
电陆续融入到成套化展示之中。
场景式的方案，让消费者有更多
的自主选择。

从未来消费趋势上来说，当
前“智能家电”的风潮袭来，同一
品牌下的一体化智能家电更显
出集团优势。 毕竟全套家电设备
需要接入到同一个平台当中。 小
米、卡萨帝等所展示的全系列智
能家电，以智能音箱、智能电视
等设备作为中枢总控，成套家电
各司其职且步调一致，让一屋子
都在处于“智能”环境中，展示出
成套家电应有的雄厚实力。

中秋送礼，月饼真是最大
的一块消费。 有条件的公司会
把月饼作为中秋福利发放；那
些中秋节期间走亲串友联络感
情的，自然要带中秋月饼。 但最
近几年， 送月饼的开始变得有
点少了。 在某公司负责外联公
关等事务的小郭就说， 今年给
合作客户筹备的中秋送礼，都
没有月饼，“因为现在很多人都
不缺月饼， 我们再送月饼就显
得多余了”。 因为工作关系，有
幸获得合作伙伴馈赠月饼的黄
先生深有感慨：“今年收到的月
饼大概只有几盒，而十年前，有
一年一共收到 25-30 盒月饼，

自家消费不完， 还送给周围的
邻居。 ”

细心的网友发现， 别说买
月饼、吃月饼，今年月饼广告都
少了很多。 因为每年中秋前，广
州街头的公交车甚至楼道里都
会出现大量月饼广告，今年“清
淡”了很多。 就连活跃在体育东
路广州酒家附近的月饼券黄牛
党们，好像也少了很多。

所以，体现在中秋送礼上，
单单是月饼这一项， 中秋之礼
的清单上，就会“轻”很多。月饼
虽然作为中秋节的必备佳品，
最近几年来在中秋之礼的地位
上，有点“失势”。

深夜的地铁末班车，载回形形色色的都市年轻人。 他们从小
城来，将青春和理想作入场券，在夜以继日的打拼中，一杯敬故
乡，一杯敬远方。 中秋月圆，9 月 12 日，国内深受年轻人喜欢的社
交平台探探发布《2019 都市异乡青年调查报告》，对来自北京、上
海、广州、深圳、杭州、南京、武汉、成都、重庆、西安 10 座城市的
18-35 岁异乡青年进行抽样调查分析。

一二线城市吸引力调查中，发
展机会多成为都市异乡青年的首
选，比例达 60.8%。 其次，薪资待遇
高、 生活自由束缚少位列都市吸引
力排行榜第二与第三。

什么时候在大城市里， 开始有
了“家”的感觉？

每个人对归属感有不同的定
义， 但都市异乡青年们有一些共性
的选择：经济有保障、稳定有上升空
间的事业、 有心意相通的爱人成为
都市归属感要素 TOP3。 年轻人在都
市里努力构建着新的生活， 有爱人
有梦想，此心安处是吾乡。

都市饮食男女 6 成以上点外卖寻找妈妈的味道

大多数背井离乡的年轻人，事
业与家人难以兼得。近 6 成年轻人一
年 365 天中， 陪伴父母的时间少于
10 天。

探探报告结果显示，在外打拼年
限越长，每年回乡陪家人的时间则越
少。 在大城市打拼 1-2 年的年轻人

中，27.1%每年陪家人时间少于 10
天， 在外 2-3 年、3-5 年、5-8 年的
异乡青年每年陪家人时间不足 10 天
的比例呈递增趋势， 分别为 44.2%、
58%、59.8%。 而工作 8 年以上的异
乡青年， 一年回乡陪家人时间不足
10 天的比例达 61.7%。

一年 365 天 6 成年轻人陪伴父母少于 10 天

家乡，是年少时想逃离，离开又
思念的地方。 在外越久，对家乡的陌
生感就多增加一分。 在探探问卷调
查的结果中， 家乡回不去的因素
TOP5 分别为：薪酬待遇低、工作机
会少、生活单一信息滞后、生活不自
由、被要求早婚早育。

都市里的异乡青年， 正逐渐构
建着自己的生活， 有了自己的朋友

圈层。 数据显示，72.1%的都市异乡
青年平时联系最密切的朋友是离开
家乡后在大城市里认识的人。 其中
同事 （前同事） 所占比例最高，为
44.1%，其次线上 / 线下活动认识的
朋友为 28%，大学同学占比 16.3%。

而大多数都市异乡青年们与自
己家乡的小初高同学渐行渐远，平
日联系密切的比例仅有 8.2%。

异乡漂泊 91.8%离家者与小初高朋友渐行渐远

心安即吾乡 有 TA 就有家

文 / 羊城晚报记者 黄启兵
图 / 视觉中国

中中秋秋好好礼礼不不再再““豪豪””
礼礼““轻轻””情情意意更更显显重重

海珠沿江片区
市井生活潜藏“洋气”

文 / 图 羊城晚报记者 黄启兵

CE� China� 2019� 将为中国消费者带来德国IFA最佳创新

文 /� 羊城晚报记者 黄启兵

家装旺季“成套家电”更有着数

中秋之礼不显豪气 ，体积上
不再庞大而厚重 ，首当其冲的原
因还是消费观念的变化 。 过去 ，
超大的礼篮会显得非常有气势 ，
“很有面子”。而如今精品消费、特
色消费更受推崇。不久之前，国美
曾经发布过 《2019 国民精品消费
趋势报告》，随着国民人均收入水
平的提升， 家电消费越来越呈现
“商品精 ”、“用得精 ”和 “买得精 ”
的特点。

实际上 ，不止是家电 ，众多
潮流精品都会引发消费者的追
捧和抢购 ，消费者真正需要的是
质价比更高的热销 、 爆款商品 。
至于中秋礼篮是不是 “厚重 ”已
不再重要 ，反倒是很多轻巧的精
品之礼，更受消费者青睐。

月饼 “失势 ”的重要 原 因
之一就是过于 “高糖 、高热量 ”，
年轻人有点 “不太喜欢 ”。 在公
关公司工作的方小姐，最近每天
都在朋友圈里晒“抗糖日记”，记
录自己减少含糖类食物的摄取。
即便是那些打着 “低糖 ”概念的
月饼， 也带有一定的含糖热量；
并且，低糖月饼缺乏传统月饼的
口感 ，对于普通大众而言 ，受欢
迎程度又远远不够。

大 众 对 于 健 康 意 识 的 提
高 ， 也使得人们在消费月饼的
时候更注意营养和健康 ， 月饼
已成为 “浅尝辄止 ”或者说 “适
可而止”的应季类食品。

比较有意思的现象是 ，来
自 商 务 部 方 面 的 宏 观 数 据 显
示 ，2014 年月饼业陷入低谷之
后 ， 最近几年我国月饼市场呈
现 “反弹 ”，年均复合增长率达
到 9.4%； 来自天猫对于 9 月 3

日至 9 月 5 日的统计 ， 月饼销
售额连续三天破亿。

什么原因 “不降反升 ”呢 ？
其实是月饼结构正在调整 。 除
了传统月饼之外 ， 你有没有发
现如今月饼种类越来越多 。 冰
皮冰激凌月饼是较早兴起的 ，
现在的流行款新式月饼 ， 有水
果月饼 、咖啡月饼 ，还有众多地
方特色口味月饼 。 在天猫 ，“各
式口味的月饼 ” 关键词的搜索
量非常高 。 品牌商家也从传统
老字号逐渐蔓延到很多新网红
品牌。

而这些月饼 ， 没有传统月
饼那么油腻 、重口味 ，普遍都比
较“轻质化”。 换句话说，你现在
吃到月饼 “越来越轻 ”了———套
用一句歌词 ，中秋月圆之夜 ，不
光 “月亮的脸偷偷地在改变 ”，
月 饼 的 脸 也 是 偷 偷 地 在 改 变
……

消费分析：传统高糖、高热量月饼“轻质化”转型

月饼之礼不再油腻“重口味”

每到中秋的时候， 荟萃
了月饼、水果、茶叶、红酒包括
鲜花等多种礼品于一身的超
大型的礼篮，几乎随处可见。
但今年如果走马华润万家、
家乐福、沃尔玛等知名超市，
几乎很难见到那么“重体量”
的礼篮。 某超市的店员告诉
记者：“现在超大体积的礼篮
都比较少了， 因为里面很多
的小件， 消费者可以自主选
择搭配， 不一定要买一整套
礼篮。 ”

中秋之礼在内涵和外延
上的演变，已经让礼篮的存在
感没那么强了。 过去，礼篮搭
载的大多数是传统中秋之礼；
如今，手机、数码电子产品等

越来越多地成为热门中秋礼，
中秋前夕， 新款手机频频发
布， 包括 11 日刚刚发布的 i-
Phone� 11 系 列 以 及 三 星
Note� 10、 红米 Note� 8� Pro、
OPPO� Reno� 2、vivo� NEX�
33 等； 还有一些富含创意、做
工精良的手作精品，同样是当
前热门网红的中秋之礼。

此外，不得不说，电商的
快速发展，让那些大块头的礼
篮们被分割成众多小件。 曾经
在有一年中秋节给合作伙伴
送礼的小青深有感触，当年他
们是开着车每个地点一篮一
篮地送过去， 感觉非她常繁
琐。 而现在都不用亲自送，电
商下单或者直接让商家派送。

中秋礼篮不再庞大“重体量”
消费分析：传统超大“厚礼”
演变为轻巧精品礼
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A15爱一转眼，中秋节就要到了。“中秋送礼”可谓
中国人传统的一种习俗。 至于为何要在中秋节
送礼，根据很多古书里的考据，古人往往以月饼
互赠，讨的是“团圆”之喜；还有另一种说法是，
中秋时节恰逢古代科举制度的“秋闱大试”，所
以有“蟾宫折桂”一说，给中彩之成功人士贺喜，
自然少不了好礼。

不管是哪一种说法，“中秋送礼” 既已成习
俗，蕴含着团圆、祈福的好意头，演变到现代社会
之中，更是有了很多新意之解读。 在“金九银十”
的消费旺季之中，“中秋好礼”的消费更是一块不
可省略的大头———只不过，最近几年的消费趋势
表明，中秋好礼不再“豪”，无论是数量和品质方
面都显得更“轻”，大有回归“礼轻情意重”之势。
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