
因用荣昌卤鹅投喂美国顶流网红“甲亢哥”，近日“荣昌卤鹅哥”林江爆红成
为全网焦点，重庆老字号非遗美食荣昌卤鹅也迎来“泼天的流量”。这场由短视
频引爆的“卤鹅狂欢”，不仅让荣昌卤鹅成为美食界的顶流，更掀起了重庆老字号

品牌如何搭上流量快车“破圈”的思考。
数据显示，目前我市有中华老字号31个，重庆老字号368个。在激烈的市场竞争下，

老字号如何抢抓流量，并转化为实实在在的产业增量？
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专家解读

4月15日，曾因“扇贝跑路”事件多次
引发市场关注的獐子岛发布业绩修正公
告，将2024年归母净利润亏损额从原预
计的 240 万元—480 万元大幅上调至
2187万元。根据修正后的业绩，獐子岛
2024年扣非净利润为亏损1.1253亿，同
比由盈转亏。

獐子岛公司称本次修改业绩预告的
原因，是由于2025年1月18日披露2024
年年度业绩预告时，公司年度审计工作尚
未全面开展。随着审计工作的深入推进，
以及相关信息资料的进一步搜集整理，经
与年审会计师事务所、评估机构充分沟通

后，基于谨慎性原则，补提长期资产减值
准备1845万元。

至于亏损的具体原因，獐子岛进一
步解释道：“由于公司部分产品销量和
价格较同期下降、存量客户订单数量减
少、新客户数量增长缓慢，虽然公司在
产品结构、客户结构、新品类创新等方
面进行了积极的调整和拓展，并加大了
促销优惠措施，但产品收入、毛利仍未
达到预期。同时，受长海县海域夏季持
续高温、海水盐度偏低影响，浮筏产品
养殖规格偏小、养殖成活率不及预期出
现亏损。”

从追星到造星的流量转化

“卤鹅哥”林江的“追星”之路并非一
帆风顺。他曾创业失败，在自媒体赛道上
摸爬滚打，最终找到“用卤鹅撬动世界”的
支点。

在成都、重庆、香港、深圳、长沙等地，
他连续跟随甲亢哥中国行五站，一路投喂
荣昌卤鹅等特产。尽管遭遇拒绝、不解
和质疑，甚至被保安阻拦，但他凭借真
诚执着的态度，最终被甲亢哥团队
和网友接受。这一过程中，荣昌卤
鹅的知名度迅速提升，成为网络热
销产品。

数据显示，荣昌卤鹅在抖音的曝光
率增长4050%，小红书产品种草率高居
全平台第六，全区荣昌卤鹅直播间订单量
普遍超过1000单/天，部分头部企业订单
量超过5000只/天，全区卤鹅整体销售增
长超过200%。

而面对“泼天的流量”，荣昌区政府的
反应堪称典范。荣昌区委书记高洪波亲
自为林江颁发“首席推介官”称号，并奖励
10万元、报销五城投喂费用，将其纳入“网
红成长计划”。

荣昌区政府同步出台《荣昌卤鹅产业
高质量发展行动方案》，以“4321”体系构
建全产业链：从白鹅养殖标准化到中央厨
房集约化，从社区零售到电商矩阵，目标
是2026年全区卤鹅产值突破10亿元，打
造“百城万店”布局。

更令人称道的还有荣昌区政府的“宠
粉思维”——提供1.6万个免费停车位、柔
性交通管理、游客免费午餐，将流量转化
为“留量”，推动荣昌从“网红打卡地”向

“文旅融合示范区”转型。
这一系列操作，既是政府对民间创新

力量的尊重，也传递出“流量可转化为生
产力”的信号。

值得关注的是，荣昌区将偶然事件纳
入城市品牌战略，推动卤鹅产业升级。从
举办非遗美食消费季系列活动，到在各类
消费活动和文体活动中穿插“荣昌卤鹅”
元素，再到深化“文体旅”融合、推动全域
旅游，荣昌区构建了一个长效的流量生
态。这种“接、化、发”三连击，为县域经济
借势“破圈”提供了范本。

跨界联名让冷酸灵迅速出圈

事实上，在流量经济时代，不少重庆
老字号也正以创新之姿，打破传统与现代
的壁垒，通过跨界联名、场景革命等手段，
在互联网浪潮中焕发出新的生机。

4月14日，在重庆解放碑商圈，一家
挂着“冷酸灵＋小龙坎”联名灯牌的火锅
店格外醒目。店内，消费者手持“火锅味
牙膏”打卡拍照，桌上的“微微辣”“中辣”

“变态辣”三款牙膏与红油锅底形成奇妙
反差。

这款由冷酸灵与小龙坎跨界推出的
产品，在上线当天的“天猫国潮日”预售
4000套半天售罄，追加的200套更是在
11秒内被抢空，成为国货跨界营销的经典
案例。

冷酸灵的“破圈”始于对年轻消费趋
势的精准洞察。面对外资品牌围剿，这家
拥有 80 年历史的老字号选择“以国为
潮”：与马迭尔冰棍推出联名款雪糕，在啫
喱膏体中加入辣度粒子；联合中国国家博
物馆打造“粉彩桃文天球瓶”主题牙膏，将
文物元素融入产品设计；甚至推出“大黄
蜂变形金刚组合牙膏”，用机械装甲造型
吸引“Z世代”。

数据显示，2024年，冷酸灵线上销售
额突破 10 亿元，其中联名产品占比超
30%。今年1—2月，冷酸灵品牌在线上三
大平台的GMV（商品交易总额）增速达到
了105%。

重构消费场景老字号换新颜

不断创新消费场景，也是另一种解锁
流量的密码。如重庆老字号陈昌银麻花，
就实现了从非遗工坊到网红地标的场景
革命。

在磁器口古镇，一家名为“HEY!
MAHA”的陈昌银麻花店颠覆了人们对
老字号的认知。4米高的弧形墙上，榴莲
味、冰糖糯米味等40余种口味的麻花整

齐排列；收银台旁的电子屏循环播放着麻
花制作过程，消费者扫码即可查看原料溯
源信息；店内“麻花实验室”区域，游客可
以亲手体验揉面、搓条、油炸等传统工
艺。这家由百年老店“陈昌银麻花”打造
的年轻化门店，日均客流量超2000人次，
线上订单占比达80%。

陈昌银麻花的“变脸”始于对消费场
景的重构。2017年，当多数老字号还在
纠结“电商冲击实体”时，陈昌银已成立电
商部，一边自建线上渠道，一边“挤”入李
佳琦、薇娅等头部主播直播间。同时，陈
昌银麻花将流量思维延伸至线下，打造

“可体验、可传播、可购买”的消费场景。
2023年5月，位于磁器口的陈昌银麻

花博物馆开馆，在这里，游客不仅能观赏
非遗技艺，还能参与“麻花大师”带教的
DIY课程。博物馆二楼的“重庆味道研究
院”，通过大数据分析消费者偏好，指导产
品研发。

这种“前店后厂+线上营销”的模式，
让陈昌银麻花从传统食品企业转型为文
化体验服务商。2024年，其销售额突破
10亿元，产品出口至美国、俄罗斯、新加坡
等20余个国家，海外年销量达2.2万公
斤。

獐子岛修改业绩亏损扩大

这次为啥？扇贝死了！

荣昌卤鹅火爆“出圈”

重庆老字号如何玩转流量密码

从“产品思维”到“用户思维”
“从荣昌卤鹅的‘追星’到冷酸灵的

‘联名出圈’，再到陈昌银麻花的‘场景革
命’，重庆老字号的流量突围并非偶然。
它们共同揭示了一个核心逻辑：在注意力
稀缺的时代，老字号必须完成从‘产品思
维’到‘用户思维’的转型。”在重庆工商大
学成渝地区双城经济圈建设研究院研究
员莫远明看来，这些老字号都在传承中焕
发出新的生机和活力。这种在传承中创
新、在创新中发展的理念，为老字号品牌
的可持续发展奠定了坚实基础。

老字号如何搭上流量快车“焕发新
生”？莫远明建议，首先可以多多加强
品牌联名，老字号品牌与流量品牌强强
组合，进一步提升品牌影响力。

其次是加强流量运营，讲好品牌故
事精准引流，营造更多的消费新场景，
开展体验式消费，线上线下融合营销，
稳固目标客户，拓展新的客户。

同时进行资源整合，利用数字化转
型，加强全渠道整合，实现订单、资金、
物流的多流合一，推进产品价值重构，
打造百年老字号，让网红变长红。

新重庆-重庆日报记者 周盈

44月月1212日日，，““卤鹅哥卤鹅哥””（（前前
排左排左））在直播现场在直播现场。。
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值得注意的是，獐子岛的亏损并非
首次与扇贝养殖相关联。自2014年起，
该公司多次以“扇贝跑了”“扇贝饿死”等
离奇理由掩盖财务问题。

2014 年，獐子岛称遭遇“冷水团”自
然灾害，导致扇贝绝收，当年巨亏 11.89
亿元，引发市场哗然。

2018 年，獐子岛再发公告称扇贝因
“长期饥饿死亡”，将业绩从预盈调整为
亏损7亿元，被证监会立案调查。

2020 年，证监会借助北斗卫星数据
分析，揭穿獐子岛虚增利润、隐瞒捕捞区
域等造假行为。

2023 年，獐子岛原董事长吴厚刚因

违规披露、诈骗、串通投标等多项罪名被
判有期徒刑 15 年，并处罚金 92 万元，为
长达十年的“扇贝闹剧”画上句号。

同年，獐子岛在大连国企盐化集团
入主后，一度扭亏为盈，但2024年再度陷
入亏损，显示其经营仍面临深层挑战。

据第1眼TV-华龙网

獐子岛业绩“变脸”史
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