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“离巢”之后 银鹭再战即食赛道

“创4”成团、“青你3”步入决赛 选秀下半场怎么玩 写字课成新秀
启蒙AI课扩科战再起

被雀巢剥离后，银鹭再次将目光瞄准了即食粥。4月25日，北京商报记者了

解到，银鹭推出即食粥系列新品顶粥道冻干粥。在业内人士看来，银鹭创始人从

雀巢手中拿回银鹭后， 在经销商会议上表示未来银鹭将重回百亿营收阵营。此

次推出即食粥正是希望借助新品拓宽产品种类，以期实现百亿营收目标。不过，

该品类门槛较低，容易被模仿，银鹭能否重回百亿营收阵营，还要看创始团队如

何去运营品牌。

加码即食粥

在与雀巢分手后，银鹭重新加码自己的

老本行———“粥”。

4月25日，北京商报记者了解到，银鹭推

出一款冻干粥新品顶粥道。据悉，不同于以往

的罐装八宝粥，顶粥道采用杯装的包装形式，

利用FD冻干技术，只需热水冲泡即可食用。

据银鹭官方旗舰店介绍，所谓的“FD冻干

技术”主要分为冷冻、升华、干燥和加水即食

四个步骤。即将烹饪的食物冷冻至-36℃，在

真空的环境下，使食材中的水分直接升华，干

燥保留食材的鲜香口感，复水后恢复食材的

色、香、味、美。

在价格上，此次银鹭推出的冻干粥是普

通即食粥的两倍。据悉，新品顶粥道有菌菇豚

骨、一品海鲜、精炖牛肉三种口味。6杯活动价

为41.8元，平均单杯在7元左右，而开盖即食类

银鹭八宝粥“好粥道”价格每瓶价格不到4元。

对此，银鹭旗舰店客服回应，“原材料是两款

粥价格差距大的主要原因，比如买肉肯定会

比买菜贵”。

在中国食品产业分析师朱丹蓬看来，作为

“食品黑科技”，冻干粥的优点有很多，比如尽可

能保留完整的营养、风味以及口感；复水性极

强，只要加些水，就能在数秒到数分钟内恢复

成原本的状态；保存性好，可在常温下存放一年

以上；重量极低，能大大降低运输成本等等。

事实上，这也是银鹭时隔两年再度加码

即食粥赛道。在2019年经销商大会上，银鹭推

出了一款高端即食粥新品———“臻养粥”，产

品于2019年1月全面铺市。彼时，有观点认为，

“臻养粥”是银鹭在2019年布局高端即食粥的

一枚重要棋子。

拓宽产品赛道

值得一提的是，这是银鹭做粥30余年来

首次推出非“开盖即食类”粥品。

1985年创始于福建的银鹭食品集团是国

内食品领域颇具知名度的品牌，代表产品

有八宝粥、花生牛奶等。然而，经过30多年

的发展，银鹭的粥类产品也仅有三款，分别

是即食类粥“好粥道”“臻养粥”和速食类粥

“顶粥道”。

在业内人士看来，银鹭拓宽粥类新赛道

背后与其多年业绩不振有关。在被雀巢“分

手”后，银鹭终于重新回到创始人陈清水旗

下，此时的银鹭亟待通过新品寻求业绩新增。

银鹭与雀巢的渊源可以追溯到2005年，

当时银鹭是雀巢即饮咖啡在中国的受委托加

工方，到2011年4月，雀巢出手收购了银鹭

60%的股份，成为控股股东，2017和2018年分

别追资拿下了银鹭100%的股权。

然而，在被雀巢收购期间，银鹭的业绩接

连出现滑坡。数据显示，银鹭销售额在2013年

达到111亿元顶峰后，到2019年业绩直接腰

斩，跌落至7亿瑞士法郎（约合人民币50.65亿

元）。银鹭旗下的花生牛奶和八宝粥，均成为

拖累业绩的业务。2020年4月，雀巢在财报中

披露，银鹭2015年业绩出现下滑，2016年出现

两位数下降，直至2019年银鹭花生牛奶和粥

的销量继续下降。

2019年，雀巢对银鹭进行了减值处理，这

是由于银鹭在2019年下半年的表现未达预

期。当时，雀巢首席执行官马克·施奈德说，银

鹭在上一年为业绩带来了压力，主要是来自

花生牛奶和粥品所在的品类。

“银鹭业绩下滑的主要原因是其产品创

新迭代跟不上消费升级的速度。目前消费者

对于即食类产品的需求是全方位、多维度的，

产品既要有品质，又要有品牌、场景，还要有

一定的调性。”朱丹蓬称。

重回百亿待考

自银鹭回归其创始人手中，银鹭重新喊

出了“百亿”目标。

在2021年银鹭食品集团经销商大会上，

银鹭提出了未来重回百亿的目标。银鹭相关

负责人表示，银鹭是消费者心目中的粥品第

一品牌，从2005年开始，银鹭用五年的时间超

越了百亿的目标，而“三大品类+四大战役”是

银鹭2021年的关键词。

对于银鹭所指“三大品类+四大战役”的

具体内容，北京商报记者联系采访了银鹭，但

截至发稿对方未予以回复。

不过，银鹭近年来推新动作不断，并看上

了八宝粥和花生牛奶之外的领域。2020年

底，银鹭推出了原味豆奶饮品；同年5月，银

鹭推出了三款无糖即饮茶产品；2019年，银

鹭扩充产品线，第一次推出了植物饮料“十

趣草堂”。

经济学家宋清辉认为，此前银鹭虽然凭

借八宝粥和花生牛奶撑起了百亿营收，但随

着消费升级以及诸多品牌加码这些领域，如

今想要继续只靠八宝粥和花生牛奶，已经很

难实现百亿目标。因此，扩充产品线成为其最

直接的选择。此外，银鹭虽然是创始团队接

手，对品牌有着一定的了解，但市场已经发生

变化，如何对内部人员进行调整，也将决定银

鹭未来的发展走势。

朱丹蓬说，从银鹭这些年的产品线来看，

其产品种类较少，在产品的升级上也过于“温

水煮青蛙”。此次银鹭推出的冻干粥有一定的

改变意识，但该品类门槛较低，容易被模仿，

并不能形成银鹭的品牌“护城河”。未来何时

能重回百亿营收，还需要看创始团队如何去

运营品牌。 北京商报记者 钱瑜 白杨 王晓

陆续进入收官期

对于一路跟随选秀选手走来的粉丝而言，

4月24日又是难忘的一天。

当日晚间，《创造营2021》成团夜正式到

来，25名学员登上舞台献上高光时刻，由此决

出11名成团的成员。最终，学员刘宇以第一名

的成绩实现C位出道，同时包括赞多、力丸、米

卡、高卿尘、林墨、伯远、张嘉元、尹浩宇、周柯

宇、刘彰在内的10位成员分别获得第二至第十

一名，顺利成团。

《创造营2021》正式公布了这支从节目中

走出的男团名称，并以“INTO1”命名，既有诞

生于新互联时代的国际组合的含义，也意为11

名成员融合为一个整体并超越自我成为NO.1。

据微博平台数据显示，截至4月25日14时30分，

话题“INTO1”的阅读量已达到5.3亿次。

与此同时，就在《创造营2021》成团夜正式

来临之前，《青春有你3》刚刚上线第20期节

目，备受各方关注的决赛名单在这期节目中

正式揭晓。至此，为最后9个出道名额的比拼

即将打响。

《创造营2021》与《青春有你3》接连步入尾

声，无疑令偶像选秀节目的市场热度再次冲向

一个高峰。“偶像选秀已经成为每年的爆款预

定节目，无论是前期的筹备期还是上线播出

中，抑或是最后的收官，每到一个重要时间节

点便会冲起一次热度高峰。”电视评论人孙禹

如是说。

热度与争议并现

现阶段，偶像选秀节目获得的市场热度已

经毋庸置疑，今年也不例外。

据猫眼专业版显示，《创造营2021》自播出以

来，68天时间里共46次获得猫眼全网热度榜综艺

类冠军，同时播放量一路高涨，截至4月25日14

时30分时，累计播放量已达到了55.53亿次，仅4

月24日成团夜当天，播放量便实现2.2亿次。

与此同时，《青春有你3》也是综艺市场高

热的代表，上线至今已有14次坐上猫眼全网热

度榜综艺类的冠军宝座。此外在微博平台上，话

题“青春有你3”的总阅读量也已达到24.2亿次，

同时多位导师和训练生的相关微博话题也达

到上亿次。

但在热度居高不下的同时，偶像选秀节目

所引发的争议也接连显现，导致口碑评价两极

分化。

以《青春有你3》为例，正当部分粉丝及观

众为喜爱的训练生打气加油，另有一部分观众

则给出了表演缺少辨识度、节目剪辑节奏感把

握较弱等评价。值得注意的是，部分训练生还

被曝出负面消息，如魏宏宇被指私生活混乱、借

钱不还等，引发较大的争议。据豆瓣电影显示，

目前《青春有你3》的评分为5.2分，较上一季节

目的5.9分有所下滑。

除此以外，《创造营2021》的豆瓣评分虽然

较前两季节目有所提升，达到了6.2分，同时五

星评分占比达到13.6%，评分为四星和三星的

占比分别为27.6%和29.2%，但两星及一星的评

分也分别占了13.2%和16.5%。

影视传媒行业分析师曾荣表示，大多数观

众争议的点主要反映在节目内容上，这实际也

在一定程度上指出了偶像选秀节目面临的发

展挑战，在连续多年且多档节目持续产出的背

景下，市场逐渐拥挤，如何继续给观众带来新鲜

感，且节目质量并非仅保持在过去的水平，还要

维持提升，从而能够一直抓住观众的观看欲望。

避免过度消耗

近年来，偶像选秀节目也在通过创新节

目模式、寻找代表性选手等方式来持续吸引

观众。其中，《创造营2021》打出了“国际

化”的牌子，由此走出的INTO1也被定义

为国际化男团。而《青春有你3》则在开播

时便透露要真实展现每一位训练生，发现不

同的性格。

而为了保证节目的影响力，《创造营2021》

与《青春有你3》也都不约而同地选择上线多档

衍生节目，前有《营人进入异次元会变成笨蛋

吗》，后有《青春有个局》《青春有你看不够》

等，且部分节目中还融入了密室逃脱、狼人杀

等当下热度较高的休闲娱乐项目，积攒了一

定的热度。

“其实偶像选秀节目当下有一点需要格

外关注，那便是还能否有足够的选手来满足

市场上多档节目的制作。”孙禹认为，选秀节

目最为核心的内容在于对人物的展现，包括

性格、才艺等多角度内容，给观众真实感和亲

近感，从而增强吸引力，这背后虽然也与节目

模式的设计、剪辑等方面有关，但这一系列都

建立在同一个基础上，那便是能否有足够的

选手。

北京商报记者观察到，如今已有观众发

出选手千篇一律的叹息。其中，观众宋女士

表示，前几年选秀节目播出时，还有较多能

够分辨出来的选手，但目前能够有代表性

的选手越来越少，辨识度也较低，缺少个人

特色。

在乐评人王乐看来，从某个角度来看，选秀

节目也是一个消耗类的节目，一季节目仅播出

便需要百名选手的出现，下一季还需要更多新

鲜血液，虽然此前市场上也有选秀节目出现过

“老选手”隔一段时间后参加另一档节目的情

况，但“回锅肉”出现频率较多难免会影响到节

目的新鲜度，而这也在提示着入局者不要让选

秀节目沦为资本的游戏，要合理判断市场，找到

最为合适的发展步调。

北京商报记者 郑蕊

历时两月有余的持续比拼，两大偶像选秀综艺相继步入尾声。4月24日晚间，《创造营2021》率先迎来成团夜，包括

刘宇在内的11名学员组成“INTO1”正式出道，而也是在同一天晚上，《青春有你3》则揭晓决赛名单，拉开决赛阶段的帷

幕。近年来，偶像选秀综艺已毋庸置疑地成为每年的爆款预定，一经开播便搅动市场，热度居高不下。然而，多档节目的

连年播出也令市场逐渐拥挤，口碑评价高低不一，能否持续有优质选手供给也引发不少人的担忧，偶像选秀节目今后

究竟该怎么走下去？

北京商报讯（记者 程铭劼 赵博宇）
从学科内容转向素质教育，是目前启蒙

AI赛道的大趋势。截至4月25日，北京商

报记者发现，继上线美术课之后，包括斑

马、美术宝、画啦啦在内的多家机构开始

入局写字课领域。

据各机构发布的信息显示，目前咕

比写字AI课上线了体验课程，6节课程的

售价为9.9元，系统课售价为3200元，面

向5-12岁的儿童；美术宝写字的体验课

价格为29.9元，共包含5节课程，系统课

售价为3399元，面向5-9岁的儿童；斑马

写字系统课的价格为2500元，针对6-8

岁的孩子。

据了解，在上述机构入局写字课赛

道之前，河小象是在线写字课领域内较

为受到家长关注的品牌之一。北京商报

记者也从其App内获悉，河小象不仅为

学员提供硬笔写字课，还提供毛笔课程。

中关村教育投资管理合伙人于进勇告诉

北京商报记者，实际上，写字课对不少家

长和学生来说都是刚需。“通过练字提高

卷面分数是最直接的需求。”

而针对目前美术启蒙AI课机构拓展

业务至写字课的趋势，于进勇表示，以美

术起家的启蒙AI课机构拓科至写字课领

域是一件比较自然的事。“很多美术好的

人字也都不错，相对来说，这是两个比较

近的赛道。但在我看来，可能AI的部分会

离写字这件事比较远，需要观察AI技术

能否在写字课上实现一定的突破。”

同时，在很多家长心中，为让孩子写

一手好字去上专门的写字类课程十分

有必要。北京商报记者从多位家长处了

解到，在线上的AI课推出之前，不少家

长会给孩子在学校周边的书法培训机

构报名学习硬笔或者软笔书法。“之前

给孩子在线下报名学过一段时间，后来

他同时上别的辅导课压力也挺大，写字

有了点进步就先停了。”王先生的儿子

上小学二年级，他表示，“孩子只上了三

个月课程，字就写得有模有样了，我给

他按照机构老师的推荐买了字帖，停了

线下的书法课。”

而当被问到是否会选择线上的写字

课时，王先生告诉北京商报记者，他更看重

线上课能否对孩子执笔方式等写字习惯

的辅导。“孩子还小，习惯最重要，线下老师

能够直接纠正他的握笔习惯，如果线上也

能做到这么细致，我会考虑给他报名。”

于进勇也表示，如果将写字课单独

作为比较大的品类存在，是一件比较困

难的事。“学生练字这件事的生命周期并

不长，尤其是效果比较显著的练字课程，

可能练一段时间之后，学生水平提升了，

练字课程就暂停了。”于进勇进一步指

出，在机构布局写字课的时候，比较好的

选择就是将写字课作为主赛道里的一个

小的副赛道存在。

值得关注的是，一个学科品类在线

上的崛起，势必对该学科在线下的招生

获客造成影响。且线上课程相比线下课

程的低成本，受时间和环境限制较小的

优势，能让学生更为自主地进行学习。那

么在发挥优势之外，利用AI处理好个性

化教学辅导的问题，就成为探索发力的

重点方向。

美术、写字，下一个拓科的新品类是

什么？不久前刚刚完成品牌升级的斑马

方面曾透露，未来还即将上线音乐等更

多素质类科目；咕比AI课方面也表示，将

在人工智能技术和素质教育的应用结合

上继续深挖，在更多领域打造AI素质课

程产品。

多鲸资本合伙人葛文伟认为，“素质

教育+AI教学”模式的火热，主要由以下

几点因素决定，“首先是素质教育品类本

身的内容比较容易结构化，没有知识点

的堆积；其次是素质教育的老师供给不

够充分，需要通过AI来解决师资的问题；

再就是素质教育品类对结果导向不强。

这些原因都会导致‘AI+素质教育’的结

合成为一个亮点”。

“现在机构瞄准的写字课就是挺好

的流量入口和抓手，所以我们也能发现，

素质教育AI课既是大机构进行获客的延

伸，同时它本身通过结构化和AI化能够

有效降低成本。”葛文伟谈道。

银鹭
大事记

2005年
银鹭为雀
巢即饮咖
啡在中国
的受委托
加工方

2011年
雀巢收购
了 银 鹭
60% 的 股
份，成为控
股股东

2013年
银 鹭 销 售
额达到111
亿元

2017-2018年
雀巢追资
拿下了银
鹭100%的
股权

2019年
银鹭销售
额 为 7 亿
瑞士法郎
（约合人民
币50.65亿
元）

2020年11月
雀巢确认
剥离银鹭，
交易预计
年底完成

2020年12月
银 鹭 提 出
了 未 来 重
回 百 亿 的
目标


