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公募排排网数据显示，按定增上

市日统计，截至3月18日，今年以来共

有 17 家公募机构参与到 12 个申万一

级行业中的26家A股公司定增，合计

获配金额达 114.93 亿元，按当日收盘

价统计，目前公募定增浮盈金额达

21.84亿元，整体浮盈比例达19%。

科翔股份暴涨居首

20只A股公募定增获配金额不低

于 1 亿元，其中 15 只个股公募定增获

配金额 1 亿-4.99 亿元，3 只个股公募

定增获配金额 5 亿-9.99 亿元，另有 2

只个股公募定增获配金额不低于10亿

元。北汽蓝谷最受公募定增青睐，参

与到该股定增的公募机构包括财通基

金、诺德基金和易方达基金，合计获配

金额达27.52亿元。其次是麦格米特，

财通基金、国投瑞银基金、诺德基金和

易方达基金4家公募机构参与到该股

定增，合计获配金额 19.60 亿元。此

外，公募机构参与中贝通信、软通动力

和上能电气定增均获配金额不低于5

亿元。

在公募参与定增的26只个股中，

24 只个股目前处于浮盈状态，其中 6

只公募定增股当前浮盈比例在10%以

内，8只公募定增股浮盈比例在10%-

19.99%，7 只公募定增股浮盈比例在

20%-49.99%，另有 3 只公募定增股浮

盈比例超50%。其中电子行业个股科

翔股份目前浮盈比例达170.73%居首，

共有诺德基金和信达澳亚基金参与到

该股定增，分别获配 5749.57 万元和

1722万元。其次是建筑材料个股宏和

科技，财通基金和诺德基金参与到该股

定 增 ，分 别 获 配 15373.40 万 元 和

12371.93 万 元 ，目 前 浮 盈 比 例 达

73.21%。此外，公募机构参与到奥来

德、长华化学、中贝通信、莱尔科技和北

特科技定增，目前浮盈比例均超30%。

汽车行业最受青睐

今年以来公募定增个股覆盖到12

个申万一级行业，11个行业公募定增

获配金额不低于1亿元，其中5个行业

公募定增获配金额 1 亿-4.99 亿元，3

个行业公募定增获配金额 5 亿-9.99

亿元，另有 3 个行业公募定增获配金

额不低于10亿元。

目前来看汽车行业最受公募定增

青睐，公募机构参与到该行业中的北

特科技、风神股份、北汽蓝谷和江淮汽

车4只个股定增，合计获配金额34.89

亿元，其中参与到北汽蓝谷定增获配

金额达27.52亿元。其次是电力设备行

业，公募机构参与到该行业中的麦格米

特和上能电气定增，合计获配金额

25.36亿元，其中参与麦格米特定增获

配金额19.60亿元。再次是基础化工，

年内公募机构参与到苏盐井神、福莱新

材和泛亚微透等6只基础化工行业个

股定增，合计获配金额14.75亿元。

公募参与定增的12个申万一级行

业中，目前实现浮盈的行业高达11个，

其中参与 2 个行业定增浮盈比例在

10%以内，6个行业公募定增浮盈比例

在10%-29.99%，另有3 个行业公募定

增浮盈比例超40%。公募机构参与到

电子行业的 4 只个股定增，合计获配

金 额 4.95 亿 元 ，当 前 浮 盈 比 例 达

56.84%。其次公募机构参与到2只建

筑材料个股定增，合计获配金额 6.06

亿元，当前浮盈比例达48.74%。另外，

公募机构参与到中贝通信1只通信行

业个股定增，合计获配金额8.02亿元，

当前浮盈比例达 46.52%。此外，公募

机构参与到电力设备和建筑装饰行业

个股定增，当前浮盈比例均超20%。

年内参与A股定增的17家公募机

构中，7家公募机构参与定增获配金额

不低于1亿元，其中3家参与定增获配

金额 1 亿-3 亿元，另外有 3 家获配金

额超30亿元。易方达基金年内参与到

凌云光、风神股份、麦格米特和北汽蓝

谷 4 只个股定增，合计获配金额达

39.74亿元；其次财通基金参与到25只

个股定增，合计获配金额 32.77 亿元；

此外诺德基金参与到24只个股定增，

合计获配金额32.61亿元。

今年以来公募机构参与定增获利

颇丰，17家参与A股定增的公募机构

均实现浮盈。其中3公募机构定增浮

盈比例在 10%以内，10 家公募机构定

增浮盈比例在10%-29.99%，另有4 家

公募机构定增浮盈比例超30%。信达

澳亚基金参与到科翔股份一只个股定

增，获配金额0.17亿元，当前浮盈比例

达170.73%。华富基金、中欧基金和富

国基金均参与到北特科技一只个股定

增，获配金额依次为0.09亿元、1.00亿

元和 0.17 亿元，当前浮盈比例均为

30.09%。易方达基金、财通基金和诺

德基金3家参与定增获配金额均超30

亿元的公募机构，当前浮盈比例依次

为13.16%、21.11%和23.83%。

提起福建零食产业带，多数
人的第一反应是晋江：雅客、盼
盼、达利园……这些品牌从上世
纪八九十年代起，通过电视广告
和线下渠道，走进千家万户。然
而，距离晋江不到2小时车程的
漳州，同样是重要的食品产业聚
集地——这里拥有“中国食品名
城”称号，肉制品、烘焙、糕点等
品类齐全，工厂林立。但在品牌
知名度上，漳州系与晋江系始终
存在一段距离。

这段距离正在被一群创业
者用新的方式缩短。

告别隐形冠军：

漳州食品人在拼多多上
打响品牌突围战

文/沈钊 图/受访者提供

如果说宏香记的故事是“从线
下到线上”的突围，那么卡尔顿的路
径则是“从看不懂到深度绑定”。创
始人黄秋平此前经营过一家食品公
司，做的是市面上常见的八九元钱
的面包。4年后，他不想再做“普通
的面包”，想做些创新型、有引领性
的东西。于是黄秋平创办了卡尔
顿，从零开始，定位“高端短保烘
焙”，产品零售价比同类高出30%以
上。“以前的客户不理解：都是你做
的，凭什么卡尔顿要多卖两块钱？”
卡尔顿电商总监洪小燕回忆，“但你
要做品牌，就必然会有这个关卡，被
质疑、被拒绝。”

“最早拼多多小二来找我们入
驻，大概在2017年、2018年。说
实话，我们当时看不太懂这个平
台。”洪小燕说，当时他们的想法很
朴素：拼多多用户就是冲着便宜去
的，我们这价格肯定没优势，所以
“有点半放弃的状态”。

卡尔顿的拼多多链接就这么不
咸不火地挂着，直到2020年，那年
洪小燕和黄秋平去了拼多多上海总
部，小二告诉他们，拼多多要开始做
品牌了，要推黑标、百亿补贴，要给
有用户心智的品牌专属扶持。“那对
我们来说太开心了！”洪小燕说，“因
为我们最怕的就是被拉到价格竞争
的泥潭里——我们的成本摆在那，
怎么跟人家拼？”

小二还给他们看了数据：拼多
多的年轻人占比非常高，他们会在
平台上搜品牌、搜新品，甚至会因为
内容平台的种草跑到拼多多来搜同
款。“原来用拼多多的人，年轻人占
比这么高。”这个认知彻底打破了他
们对拼多多的刻板印象。

那次之后，卡尔顿开始认真做
拼多多。小二非常高效，拉了小群，

有任何活动、政策都第一时间通
知。他们还会根据后台数据给建议：
最近什么口味有热搜、什么品类有上升
趋势，你们可以开发什么产品。甚至会
绑定关键绩效指标，比如“一个月内要
孵化20个日销500以上的链接”。

这种深度共创让卡尔顿很快找
到了感觉。“蛋皮吐司”在拼多多上
火了起来，后来卡尔顿又开发出巧
克力、抹茶、黑芝麻等多口味组合
——拼多多的用户特别喜欢多口味
混装，这在传统平台反而不明显。
现在，卡尔顿在拼多多一年能做到
五六千万元的体量，且稳步增长。

“拼多多最让我们安心的一点，
是它对品牌的保护。”洪小燕说。平
台有一套品牌评分系统，上了黑标
的品牌不会被拿去跟白牌对比——
比如同样是小面包，白牌卖9.90
元，卡尔顿卖15元，平台不会硬性
比对，而是推给喜欢品牌的用户。
“如果没有这些划分，没有明确的平
台导向，我们肯定不愿意直接杀到
大池子里去，你九块九，我九块八，
没意义。”

这种保护机制，让品牌敢于把
好产品放上来。卡尔顿的“蛋皮吐
司”已经火了3年，仍在持续。在产
品生命周期越来越短的今天，实属
不易。“只要你在自己的价格带里，
把原材料、溯源讲明白，消费者就愿
意买单。”洪小燕说。

宏香记同样感受到这种变化。
其总经理沈秀英提到，拼多多的黑
标认证“帮我们品牌建起一道很重
要的护城河”。以前他们最怕新品
被抄袭——研发老师辛辛苦苦做出
来的东西，马上被人抄掉。但在拼
多多上，“黑标跟黑标比，白标跟白
标比”，彼此不会出现在同一个流量
池里。“平台在保护创新，保护品牌”。

晋江系的崛起，有其历史必然
性。上世纪90年代，当大多数食品企
业还在做代工、卖散货时，雅客们就开
始砸广告、铺渠道、建品牌。晋江企业
家敢赌敢拼，愿意用大投入换大市场，
这种“all in”的魄力让他们抢占了喜
糖、棒棒糖、果冻等高天花板的垂直类
目，迅速做大。

漳州的基因则不同。“漳州的老板
大多数就是只会干工厂，很踏踏实实
地干，没有泉州那边的品牌意识。”宏
香记总经理沈秀英这样总结。作为传
统农业大市，漳州食品产业起步早，但
多集中于原料加工和代工业务。企业
主们务实谨慎，更看重每一单的利润，
不愿为“看不见摸不着”的品牌投入过
多。这种“稳”让漳州企业积累了扎实
的制造能力，但也让它们在品牌化的
浪潮中慢了半拍。

宏香记就是一个典型。这家有着
30多年历史的肉制品企业，从祖辈的
夫妻作坊做起，在线下深耕数十年，产
品遍布全国，但“宏香记”这个名字对
许多消费者而言仍然陌生。“我们在线
下沉淀了很长时间，B to B业务做得
很好，但品牌声量确实不大。”执行董
事陈雪冰坦言。她的父亲——创始人
陈军辉早年毕业于中医学院，一直探
索“药食同源”与肉制品的结合，将一
个小作坊做成了年销数亿元的企业。
到了女儿这一代，故事有了新的走向。

2019年，陈雪冰从伦敦大学商务
管理专业毕业，在上海短暂工作后回到
福建，却没有进入父亲的工厂，而是在
厦门另起炉灶，成立电商子公司，开始
招兵买马，“一路坎坷，走了很多弯路。
第一年，天猫店只做了40多万元”。

陈雪冰本以为最大的难题是流量
和销量，没想到真正的坎儿在家里。
“父亲的审美跟我的审美不一样，他的
观点跟我的观点不一样。”陈雪冰回
忆，父亲觉得她“小屁孩懂什么”，大部
分想法都不被允许。光是说服父亲同
意开发一套新包装，她就软磨硬泡了
半个月。“工作上他是老板，老板说什
么都是对的。我得研究沟通艺术，告

诉他‘老板你是对的，但我们可能有更
好的做法’。”

转折点是一款“牛肉豆腐”的新包
装。吵了半个月，父亲终于松了口：
“行，你试一套。”就是这款“牛肉豆腐”
的新包装，推上去之后，“小有体量”，
做起来了。此后父亲慢慢放手，陈雪
冰开始拥有自己的价格体系，可以在
不同渠道开设不同规格的包装，不再
局限于线下的老包装。

但她没想到，更大的浪还在后
面。2023年，一款“咸蛋黄豆脯”在拼
多多意外爆红。“刚上一个月，销量直
接超过我们所有在售品。”陈雪冰复
盘，这款产品的雏形源于2009年父亲
与经销商共创的“牛肉豆腐”——将动
物蛋白与植物蛋白结合，当年在江浙
沪地区供不应求。到了电商时代，研
发团队在豆腐里夹入咸蛋黄，没想到
在拼多多上“一炮而红”，甚至一度卖
空了仓库里备足的15天安全库存。

“同样的品放在传统平台不行，在
拼多多就行。”陈雪冰发现，除了平台
对大爆品的流量扶持，更重要的是人
群精准定位。拼多多小二的务实与高
效让她印象深刻：“当面聊的时候，你
会觉得很真诚，他会给你一套真正能
落地的打法。”

这一仗打响了。此后，宏香记将拼
多多作为“第一阵地”，每月上新四五个
品，快速测评。2024年7月，品牌拿下
拼多多“黑标”认证，随后登上百亿补
贴。当年，电商整体销售额突破8000
万元，其中拼多多与抖音合计占比达
80%，拼多多单渠道超3000万元。

在这个过程中，她开始重新审视
父亲。“在国外读书时，老师一直强调
辩证性思维，所以我回来后会一直质
疑他。但慢慢做下来，回工厂看一看，
就会觉得好像有点认可他。”认可之
后，是学习，更是融合。“我就想，能不
能成为他？”父亲坚持的“药食同源”理
念，她发现年轻人也喜欢。从质疑到
理解，从学习到融合，这位“创二代”正
在用自己的方式，完成对父辈的传承
与超越。

在漳州，像陈雪冰这样的“创
二代”越来越多。他们大多有海外
留学或一二线城市工作经历，见过
更大的世界，也更懂年轻人的消费
心理。他们愿意尝试新渠道，愿意
投入品牌建设，愿意接受短期亏损
换取长期价值。

“老一辈的漳州企业家，今天赚
多少钱就计算多少钱。”沈秀英说，
“但我们愿意把线上投入当作品牌
推广费，看到的是长远价值。”宏香
记电商从2个人到60人团队，从40
万元到 8000 万元，4年增长 200
倍，今年目标是1.7亿元。

卡尔顿则保持着两三个月推一
波新品的节奏。“台上展示一波，抽
屉里储备一波，研发再储备一波。”
洪小燕说，他们坚持用好原料——
进口可可脂、纯牛奶和面，消费者愿
意为高品质买单。“只要你说清楚，
消费者会懂的”。

更重要的是，电商正在反哺线

下。宏香记在拼多多上测出爆款
后，线下经销商拿着数据去谈和盒
马、永辉的合作，事半功倍。甚至三
只松鼠等品牌也循迹而来，找他们
代工热门单品。“现在肉脯百亿补贴
前20名里，有6个是我们家生产的，
4个是我们自己的品牌。”陈雪冰说。

卡尔顿的“蛋皮吐司”在线下校
园渠道也卖得很好，年轻人会反向
跟便利店老板说“我要那个卡尔顿
的面包”。洪小燕感慨：“这就是品
牌的价值——让客户从被动推销变
成主动选择。”

从晋江到漳州，两小时车程的
距离，曾经代表两种截然不同的企
业发展路径。但当年轻一代站上舞
台，当新电商平台提供更公平的流
量分配，当品牌保护机制让好产品
不被价格竞争淹没，格局正在悄然
改变。

正在“弯道超车”的，不是某个
企业，而是一整代人。

漳州创二代：“从质疑父亲到成为他” “好产品不怕贵，平台帮我们找到对的人”

弯道超车：年轻一代的集体突围

宏香记车间内，工作人员正在进行品控检测

卡尔顿的自动化产线

年内公募机构定增已超100亿元
实现整体浮盈近20%

羊城晚报记者 莫谨榕

财经观察

近日，花王集团旗下经典彩妆品牌
KATE凯朵（以下简称“KATE”）相继
在抖音官方旗舰店、天猫官方旗舰店发
布闭店告知书，宣布两大平台店铺将于
4月1日起正式停止商品销售业务。

根据官方公告，KATE明确了多
项过渡安排：持有品牌积分、储值余
额的用户，可在3月31日前联系店铺
客服办理积分兑换或余额原路退回；
店铺线上客服将持续服务至4月30
日，其间有效订单仍可享受7天无理
由退换货等标准售后保障，消费咨询
可正常受理。值得注意的是，本次闭
店仅涉及上述两大线上渠道，天猫海
外旗舰店、京东旗舰店、京东自营旗
舰店等仍正常运营。

作为深耕中国市场十余年的平
价彩妆代表，KATE的渠道调整牵动
着众多消费者的情感。该品牌1997
年诞生于日本，凭借高性价比定位和
“No More Rules”的品牌理念，曾
斩获日本本土彩妆销量冠军；2010
年进入中国市场后，以三色眉粉、骨
干眼影等王牌产品迅速积累口碑，成
为一代消费者的“化妆启蒙品牌”。
截至闭店公告发布，KATE天猫官方
旗舰店粉丝量达230万，招牌三色眉
粉累计销量超10万，社交平台上不
少网友分享“从学生党用到职场”的
怀旧体验。

“我的第一盘眼影就是KATE骨
干眼影，当年学生党没什么钱，几十
元就能买到粉质、配色都在线的大牌
平替，身边同学几乎人手一盘”“用空
了3盘它家眉粉，防水防汗不结块，换
了无数网红产品最后还是会换回
它”，不少网友晒出用空的产品外壳，
分享“从高中用到职场”的青春记忆，

直呼“我的青春结束了”“这是时代的
眼泪”。还有消费者用实际行动表达不
舍，留言“一口气怒买3盒囤货，以后不
知道去哪买这么顺手的眉粉了”。也有
网友调侃道：“是不是因为产品太耐用，
复购率低才运营不下去的。”

事实上，此次闭店背后，是美妆
市场格局的深刻演变。从行业环境
看，近年来国货彩妆强势崛起，完美
日记、橘朵等本土品牌凭借更快的产
品迭代速度、更精准的本土化营销和
更高的性价比，持续挤压外资平价彩
妆的市场空间。中国香料香精化妆
品工业协会数据显示，2025年国货
品牌市场份额已突破57%，持续占据
市场主导地位。

外资平价美妆渠道收缩已成行业
趋势。2026年开年以来，已有多个国
际品牌密集调整中国市场布局：法国
高端护肤品牌菲洛嘉宣布因经营策略
调整，天猫官方旗舰店1月31日正式
闭店；韩国彩妆品牌hince同步宣布
天猫及抖音海外旗舰店自1月1日起
暂停营业，进入阶段性运营调整；韩国
爱茉莉太平洋集团旗下伊蒂之屋则于
今年1月关闭天猫旗舰店。更早之
前，有着“彩妆鼻祖”之称的美国品牌
蜜丝佛陀，于2025年1月暂停天猫、
抖音官方旗舰店运营，全部商品下架。

与外资品牌收缩形成鲜明对比
的是，国货美妆正从“流量驱动”转向
“价值驱动”，在产品研发、品牌建设
等方面持续发力。业内专家指出，中
国美妆市场正迎来“本土品牌主导”
的发展新阶段，无论是外资还是国货
品牌，唯有精准把握消费者需求、强
化本土化创新与渠道适配，才能实现
长远发展。
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