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消费品展区一向是进博会“全球首发”最多的地方，这与消费

品行业高度市场化的竞争有关。正因为如此，展品想要脱颖而出

甚至一骑绝尘的难度系数也很高。

进博会已行进到第五年，当我们观察会上的这些全球首发、首

秀时，更要善于发现它背后的门道。这些年，跨国企业拿出的“全

球首发”大都是面向未来的新玩意。它们有些虽不成熟，却敢于采

用各种各样的前沿科技，让未来映射在当下；有些看起来流程复

杂，却致力于探索低碳环保等趋势性技术和解决方案。这些面向

未来的“首发”将为消费市场的迭代打开空间，对于正在建设国际

消费中心城市的上海而言，对于云集在上海的老字号新品牌而言，

这些都有重要的启示意义。

用“读心术”来定制化妆品

探测“脑电波”这种前沿科技与护肤品看起来八竿子打不着，

但在集结了全球十大化妆品品牌的消费品展区，竟然有多家企业

将它们连在一起。

欧莱雅今年北亚首秀的“电波穿香室”就吸引了很多参与者体

验。选香的步骤是这样的：工作人员先将一个“头盔”戴到体验者

的头上，让传感器接触到前、中、后脑以及耳侧部位的头皮，启动仪

器后，屏幕上高高低低的波浪线便反映了体验者的情绪变化。记

者看到，“脑电波”有5个维度，分别为放松、专注、兴奋、活力和释

压，根据结果，系统会自动推荐最适合你的香型。展台负责人介

绍，这一个性化香水推荐程序明年有望在实体店里亮相。

同样的“读心术”还出现在爱茉莉太平洋的展台，展品却换成

了“甜甜圈”沐浴球。该公司上海研究所所长李润夏介绍，这一技

术通过搭载8个传感器的头戴式设备，可找出符合个人情绪状态

的香味和颜色，然后由机器人在一分钟内现场制作出沐浴球。听

着很“噱头”？但它确实是高科技，拿到了2022年CES创新奖。

有意思的是，资生堂旗下的茵芙莎品牌也进行了“定制化美

肤概念”的全球首秀，推出一款升级版肌肤测试仪，导入用户当

前工作、生活、心情的状态数据，通过对未来肌肤的预判来进行

产品定制。

前沿技术与化妆品的结合，背后的动力源自消费市场定制化、

个性化的大趋势。不少品牌负责人直言，很多“全球首发”大都是

面向未来的概念品，还需要不断升级优化，但“以前沿科技之力为

消费市场带来新动能，这条赛道是确定的，我们必须抓住先机”。

科技赋能消费品主“选绿”

在消费品展区，“全球首发”“亚洲首秀”大都与两个关键词相

关，一是高科技，二是低碳环保，而这两者也紧密相连、相辅相成。

科技向善，越来越多的品牌正通过技术，赋能消费品在绿色低碳的

路上行稳致远。

优衣库的摇粒绒夹克是畅销了28年的“经典单品”，但100%

再生面料制成的摇粒绒商品又是怎么回事？一个巨大的互动装置

把“变塑为衣”的资源循环之旅讲明白了：先将回收来的塑料瓶粉

碎、清洗、熔化，制成白色聚酯颗粒；这些颗粒再经过熔化，纺成细

纱线；由纱线纺织成面料，最后缝制成产品。再生工艺质量“杠杠

的”，但问题又来了：再生纤维没有全新材料那么柔软。于是，优衣

库从零开始研发柔软摇粒绒，用科技赋能“环境友好”，反复验证质

感，直到结果令人满意。

“我们计划到2030年，将集团全服装面料的约50%替换为环

保再生面料，促进资源循环利用，减少服装生产对环境的负担。”迅

销集团相关负责人表示。

产品包装也追求主“选绿”。花王今年带来了可进行软包装印

刷的水性墨水LUNAJET，采用纳米分散技术、聚合物技术、界面活

性控制技术等，不仅可在纸张上打印高画质图像，也可直接打印在

各种薄膜材质上。“这一技术可削减95%的残留溶剂和80%的VOC

（挥发性有机化合物）排放。”相关研究员潘一山告诉记者。

在物流环节，生鲜的外卖配送一般使用泡沫箱与冰袋的搭配，

松下电器展示的真空隔热保温箱，使用独有的真空隔热材料，可以

增加有效容量，同时实现节能效果，“虽然成本有所增加，但环保理

念已成为生产的一部分”。

“全球首发”对上海有启示意义

这些进博会上的“全球首发”，对于正在打造国际消费中心城

市的上海来说，也有启示意义。

一方面，上海是国内外老字号品牌、新消费品牌的集聚地和必

争之地。全球十大化妆品品牌以及多个消费品巨头在进博会的

“全球首秀”，往往代表着消费品未来的发展趋势——前沿科技能

力将在产品中起到越来越重要的作用。对于国内品牌来说，在进

博会上了解这些“新技能”，吸收并化为自己的能力，输出新产品，

才能持续产生竞争力，跑赢消费市场“新赛道”。

另一方面，为什么这些跨国企业愿意在进博会上频频进行“全

球首发”？品牌说是因为“上海的营商环境给了科技新品落地的可

能”。资生堂中国新兴品牌事业部总经理傅晓告诉记者，《上海市

浦东新区化妆品产业创新发展若干规定》明年实施，意味着美妆类

品牌可以启动一些定制化服务，资生堂准备将“定制计划”落地上

海，抢占市场先机。有专家表示，上海可在国际消费中心城市建设

过程中更好发挥试验田作用，让更多承载着新技术的新产品落地

上海，“引领时尚，定义潮流”。

消费品展区不光要看“全球首发”，更要观察它背后的门道

以前沿科技之力，跑赢消费市场“新赛道”

▲ 蔻驰与大白兔联名合作，带来包括成衣、手袋等在内的多款潮流产品。

 欧莱雅带来包括新品牌、新体验及新产品等在内225件展品亮相进博会。
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标志性的大白兔IP形象只能印在糖

果盒上？不，这一次它“跳”上了国际知名

品牌的手袋和外套，成为穿在身上的时

尚。国外老字号品牌蔻驰与国内老字号品

牌大白兔的联名合作系列昨天在进博会上

“全球首发”，带来包括成衣、手袋、鞋履及

童装系列在内的多款潮流产品。这也是中

外两个老字号品牌首次跨界合作，首批展

品将于11月18日在蔻驰门店发售。

大白兔是如何“跳”上了蔻驰包的？

这背后有着一段精彩故事。

大白兔赶上了兔年前的进博会

蔻驰与大白兔合作，有偶然也有必然。

蔻驰中国区总裁兼首席执行官杨葆

焱回忆，双方最早是在两年前的一次活动

中一拍即合的。“我们在沟通中，发现双方

的调性有共同点，既传承经典，又拥抱创

新，因此决定进行跨界合作，把双方的基

因通过时尚产品展示出来。”杨葆焱说，再

往前追溯，2006年他就已经来到上海，知

道的第一个上海老字号品牌就是大白兔，

“似乎在很早之前就注定了缘分”。

在确定合作之后，双方的市场、产品

和销售团队多次碰头，需要解决的第一个

问题就是：大白兔该用怎样的形象“跳”上

蔻驰？为此，大白兔向蔻驰开放了很多档

案资料，蔻驰的设计团队走进档案馆，对

上世纪80年代大白兔奶糖的包装、产品

等设计十分欣赏，最后双方决定，在档案

中寻找灵感来源，再加入现代化的演绎，

最后就有了现在这个产品。杨葆焱透露，

在合作过程中，蔻驰的中国团队不仅全部

加入，就连全球总部设计团队也群策群力。

双方首季合作的50多款产品中，约

30款产品已亮相进博会，从时代中走来的

IP形象得到传承创新。比如，使用在毛

衣、手袋上的“大白兔与红蘑菇”组合，灵

感就来自上世纪70年代的包装设计，而

还有一些图案则来自上世纪80年代一个

奶糖罐上的大白兔。

“经过近两年磨合，产品设计逐渐落

地，产品体系逐渐丰满。”杨葆焱说，在团

队考虑首发渠道的时候，项目组突然发

现，恰逢第五届进博会即将举行，明年又

是中国的农历兔年，于是立刻决定，借进

博会进行全球首发。

第一季已被预定，第二季
未完待续

大白兔与蔻驰在进博会上的全球首

发，只是双方合作的一个开始。

杨葆焱告诉记者，进博会结束后，品

牌将于11月18日在线下门店进行发售，

同时展开包括穿搭讲座、KOL直播等一系

列营销活动。上海梅林正广和股份有限

公司党委书记、董事长吴坚告诉记者，他

也将走进蔻驰的门店，与消费者进行互

动，寻找大白兔品牌年轻化的“密码”，并

在创新营销中打造品牌IP形象。

双方首期合作成果在进博会现场亮

相后，反馈如何？蔻驰展台相关负责人用

“火爆”来形容，“现场不少参观者已提前

预约产品，有人为属兔的男朋友预定了男

款夹克，有人为女朋友预约大白兔奶糖款

定制项链。”吴坚认为，这一系列合作会产

生1+1＞2的效果，有希望输出多个爆款。

第一季产品已被预定，第二季产品未

完待续。吴坚介绍，双方已为下一季产品

开发寻找灵感，“2023年会给年轻消费者

带来很多惊喜，期待在进博会再上新款”。

杨葆焱喜欢在上海弄堂里穿梭，感受

带着岁月痕迹的上海故事，同样也欣赏上

海的创新与繁华，他说：“蔻驰在上海已有

15年经营历史，一直把中国市场视为设计

灵感的源泉，早在2018年12月，蔻驰首次

在纽约之外举行的时尚大秀，就选址在中

国上海，随后又和东华大学等展开联动，

希望在创新发展中拥抱消费者，把中国的

国潮带上世界时尚舞台。”

国内外两大老字号品牌首次跨界合作，把中国国潮带上世界时尚舞台

“跳”上蔻驰包，大白兔何以成穿在身上的时尚

前天下午2点，第五届中国国际进口

博览会贸易投资对接会线上对接平台的

镜头画面里，位于英国伦敦的YvetteJelfs

公司代表张平展示了她从上海带去伦敦

的一条羊绒围巾。质感柔软，小小标签上

清晰标有品牌名：妩WOO，这条陪伴她漂

洋过海的围巾，承载了她的乡愁。此时是

当地时间早晨6点，她按捺不住激动，特意

起了大早，准备这次会面。

尽管此刻远在万里之外，但因为进博

会，张平找到了心仪已久的中国本土妩

WOO品牌方的代表，双方进行了视频连

线接洽。

与她同框的画面里，上海兆妩品牌管

理有限公司财务总监叶宗妍笑了，“非常

感动，我能感受到你对围巾的珍视”——

中国上海、英国伦敦，隔着9200多公里距

离、8个时区，但她们眼里满是遇到“知己”

的小惊喜，共同憧憬今后的合作。

这一幕发生在“四叶草”——国家会

展中心（上海）7.2馆的“玻璃小屋”，这里

是进博会贸易投资对接会现场的视频对

接区，主办方之一的中国银行特意为无

法到现场参会的企业准备了线上撮合服

务——“云洽谈”。

志合者，不以山海为远。张平是从中

国银行提供给她的合作方列表中，一眼看

到妩WOO品牌的，她马上表达了希望联

系的迫切意愿。其实，张平所在的英国高

奢时尚品牌YvetteJelfs本身就是顶尖帽

饰品牌，接触中国市场10年，YvetteJelfs

陆续与中国企业有合作。但这次，她想找

寻的是志同道合的“灵魂伴侣”——长期

稳定的合作伙伴。很快，“帮助 Yvette

Jelfs对接妩WOO”的任务传到了中国银行

线上业务撮合群，还附上一句“在线等”，

因为张平已经等不及了。

让她没有想到的是，仅隔一天，主办

方就安排了这场视频连线接洽。“原来我

就特别喜欢这个中国品牌，一直想与这家

优秀的中国企业合作，感谢进博会给了我

们这么好的沟通平台。”张平终于如愿。

线上的进一步沟通交流也让双方发

现：两大品牌在理念等很多方面非常契

合，张平与叶宗妍都发出“这是世界上另

一个我”的感叹。2002年诞生于上海田子

坊的妩WOO，虽然“年轻”，但极具设计

感，这从品牌标识就能看出：汉语篆书繁

体 字“妩 ”和 毛 笔 书 写 的 英 语 音 译 词

“WOO”混搭，设计灵感来自于中国传统历

史文化，又不断改造和创新设计，中西兼

具。“这也是我看重的，质地非常好，我从

上海回伦敦时，带了一大箱妩WOO的产

品。”张平说。当下，她们已有了初步合作

意向：考虑在特许经营方面，妩WOO和

YvetteJelfs进行合作。如果双方成功签

约，妩WOO的产品将会贴标YvetteJelfs

品牌，在中英两国市场上销售。

速度之快让双方都直呼没想到。事

实上，这一全新洽谈形式，双方都是首次

“尝鲜”。因为种种原因无法前来现场，叶

宗妍也有过担忧。但现在她发现，“隔屏”

相见也同样高效便捷。打开专属在线对

接页面，展商、客商、翻译同步“上线”，各

类需求直接匹配，能以更快速度寻觅到心

仪的“合伙人”。

看着展客商如此默契，玻璃房内，在

电脑前提供技术支持的95后工作人员杨

飞也跟着高兴。今年7月，他刚刚入职中

国银行上海市分行信息科技部，因为有法

国留学的经历，被安排在这里进行线上对

接服务，还能提供法语相关的翻译。在妩

WOO和YvetteJelfs负责人连线前，他提

前预约线上系统；会谈前一个多小时，则

忙着调试设备，确保沟通顺畅进行。

中国银行上海市分行相关负责人透

露：“展客商未来还能用这个系统联系对

方，并不局限于展会这几天。”作为进博会

的唯一战略合作伙伴，中国银行持续依托

自主研发的“惠如愿 ·中银e企赢”系统，打

造企业撮合对接金融服务综合平台。有

大数据、云计算、人工智能等信息技术加

持，平台通过创新“场景+金融”服务模式，

构建“线上+线下”银政企生态圈。截至目

前，中国银行依托“中银e企赢”平台已在

全球举办98场跨境撮合对接会，为来自

126个国家和地区的5万家中外企业提供

“一对一”精准匹配和“全方位”合作交流。

相距9200多公里、相隔8个时区，不能阻止展客商在线上相会——

上海—伦敦：她们的合作故事未完待续

进博会消费品展区围绕“新”生活、“酷”科技、“最”潮流三大

方向，打造世界品牌集聚地、国际潮流引领地。图为优衣库展区。
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