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踏着动感的节拍，模特们沿着T台徐徐前行，
身影在海天一色间流动，与远处闪烁的灯塔、摇曳
的渔船和红砖古厝构成多维度的叙事场景，仿佛
跨越古今的时尚使者，讲述着关于探索与回归的
故事，呈现着自然与人文的独特对话。

观众席中，王琳凯、胡杏儿、毕雯珺、吕颂贤、
杜德伟、林晓峰、向佐、陈晓东、梁汉文、吴莫愁、李
汶翰、龚蓓苾、马苏、王怡人、安琥等艺人的出席为
大秀添色不少。

当天，龚蓓苾身着黑色工装裙惊艳亮相秀
场。此次回到家乡看秀，龚蓓苾也表达了自己对
故土的深厚情感：“这里有祥芝渔港充满烟火气的
海岸线，灯塔下的海风都带着熟悉的味道。杨紫
明把时装秀带回故乡，这份对家乡的眷恋，我特别
能感同身受。面朝大海看秀，是一件非常幸福的
事情。大家能在这其中亲身感受山海相拥的美景
与温暖的人文气息。”

“大秀很重要的目的，是向大众介绍我的家
乡。所以我请了很多艺人朋友来帮忙，在大秀前
我邀请他们到家乡的代表性建筑去打卡，通过他
们一起推荐家乡。”杨紫明。

当日秀场上，细心的观众会发现，大秀的每一
个细节都凝聚着杨紫明与其团队的心血——每个
座位都印着受邀嘉宾的名字，这背后是庞大的工
作量。

“邀请者看到自己的名字贴在那个座位上的
时候，会感到备受尊重。另外，嘉宾也是这个秀场
的一部分。”杨紫明表示，这份尊重与“参演”至关
重要。

站在用户的角度，让杨紫明更清楚自己的定
位。

当大多数品牌都在研究“我要卖给谁”时，杨紫
明思考的是“我是谁”。在他看来，企业的供应链、
运营逻辑决定了企业的价格体系和销售体系，某种
意义上决定了“我是谁”，如果没想清楚“我是谁”，
就没资格说“你要卖给谁”。当卡宾发展到某个阶
段，或者在市场反馈需要做策略上的调整时，他都
会回到“我是谁”这个点上，这让他更能看清自己能
做什么，卡宾如何在定位的基础上做得更好。

“男装跟女装不一样，男装的设计没有女装迭
代那么快，所以男性消费者往往更关注服装的品
质，这对他们来说更重要。所以，我们会在线下店
推出更高品质的、更有设计感的服装系列，消费者
在购买这样的产品时，需要上身试穿，才知道这件
衣服适不适合自己。我们坚持做好实体店的服
务，也因为我们更注重消费者长期的购买体验。”
杨紫明说。

卡宾海上大秀里的“设计思维”
本报记者 施珊妹 丘天 张汉阳

“人生的风景，亲像大海的风涌……”随着《世界第一等》歌曲响起，卡宾服饰创始人兼艺术总监杨紫明以百米冲刺速度在T台奔跑向观众致意，全场欢呼沸腾。
这是卡宾2025/2026秋冬大秀的压轴时刻。在时尚的鼓点与海岸的潮声中，这场万众瞩目的海上大秀将观众的情绪推向高潮。

“这是最动人的一幕。”“歌曲响起，他跑出来的时候，我汗毛竖了起来。”“那瞬间，我起了一身鸡皮疙瘩。”……秀后，不少观众在各短视频端纷纷留言。短短数分钟的谢幕，藏着卡宾的许多巧妙构思。
事实上，整场大秀的筹备，从选址到舞台设计，从音乐到灯光，从入场时间到开场时间，从明星邀请到观众座位，都蕴含着这一设计师品牌的“设计思维”。

傍晚的石狮祥芝码头，150米的 T台依海蜿蜒
而建。海浪轻拍岸堤，与现场渐起的音乐交织成天
然序曲，卡宾海上大秀大幕拉开。

这个被誉为“绝美”的大秀舞台，最初并非杨紫
明的秀场选址首选。

“坦白说，我曾考虑过另一处选址。但最终，我
选择信任我的导演。”杨紫明告诉记者，大秀总导演
是曾多次承担国家重大庆典创作执导任务的肖向
荣。“我作为一名服装设计师，看到面料就知道做成
衣服会是什么；他作为一名导演，对于犹如‘毛坯
房’的场地，他知道做出来的效果是什么样的。”这
种专业间的相互信任与尊重，最终造就了震撼视觉
的海上大秀。

祖籍晋江市东石镇的肖向荣虽然常年在外，
骨子里却刻满了闽南人的DNA。“我们当时下飞机
就决定了，要在灯塔山下的祥芝镇，那里是国家级
渔港，非常漂亮。看到成群的渔船，渔民赤膊打
鱼、放鞭炮祈福，一代接一代，一家带着电风扇、方
便面甚至电脑主机出海，这种真实的生活力量感
非常震撼。我希望团队也能感受到这种力量，而
不是只在封闭的办公室里工作。”肖向荣表示，选
择自然的海边山河为舞台，而不是租一个室内会
场，这更能体现福建人的气象，也体现真正的时尚
气象。

选择户外，意味着要承担风险。
杨紫明告诉记者，舞台搭建需与潮汐和天气赛

跑，布景则需经受海风考验。这片海域不平，并且
有个海堤挡住了观众的视线，所以要整个抬高并找
平，工程量非常巨大。此外，台风、下雨，这些都是
不可控因素。

“海边的日落、潮水的律动、风吹过衣袖的质
感，这些都是真实且独一无二的。正因为如此，我
们愿意接受天气的不确定性。如果遇上下雨，模特
依旧照常走秀，我们仍然会在大雨中看秀——就像
旅行途中难免遇到风雨，但只要有信念，就能走下
去。我希望观众在现场感受到的不只是服装的美，
还能体会到一种‘面对风雨依然前行’的生命姿
态。”杨紫明说。

既然折腾了，就更要完美呈现。
大秀前，每天傍晚5时到7时，杨紫明都会来到

现场，观察晚霞的变化、风力、湿度、阳光。大秀前
一天，杨紫明拍板：提前10分钟开场，那是晚霞与天
空最美的时候。他甚至让观众提前20分钟进场，只
为让大家共同感受海边的美景，“尽管只是坐在那
里，模特还没有出来，但这份美景就是演出的一部
分”。

时尚大秀，何为时尚？在杨紫明的
理解里，一场大秀，是服装、音乐、灯光等
所有元素的集体展示。它是系统的，密
不可分的。

为此，他“连哄带骗”请来了有相同
理解的肖向荣担任总导演，还邀请了著
名舞美视觉设计师郭欣。

落日余晖里，舞台灯光渐次亮起。
四个9米高的旅行箱装置尤为醒目，它们
化作一道道“门”，讲述着品牌的故事。

肖向荣认为，每个品牌都应该有自
己的标识。常年在外的杨紫明，每天都
跟旅行箱打交道。旅行箱，既代表一种
沉甸甸的乡愁，也象征着出发和时尚。
因此，他和杨紫明便想通过沿着海路的
每个旅行箱讲述不同的故事。

“150米长的T台象征品牌的发展轨
迹，四个箱子代表卡宾发展史上四个代
表性的时间轴。每个旅行箱背后都有它

的故事，比如卡宾品牌诞生时、它第一次
在纽约时装周亮相时、作为中国品牌进
入国际舞台的经历……这些都是我们希
望通过旅行箱来呈现的历史和情感。”郭
欣认为，它们象征着卡宾品牌 28年的每
一次出发与回归。

模特们从海天交界处走来，衣袖随
风飞扬，在自然光与舞美灯光的交织下，
仿佛远行的航海者，亦是归家的游子。

“我觉得这很有趣——观众看的是时装
秀，但背后的主角其实是人，以及品牌所
承载的历史与故事。”肖向荣说。

在肖向荣看来，时尚的“尚”字，代表
着品位和品质。“我做这个工作，也是追
求卓越和品质，而不是哗众取宠。真正
的时尚，是整体性的，需要体系化和持续
的审美。很多人把时尚理解得太浅，它
其实是一个完整的体系，非常难做到。”

谢幕时，杨紫明在T台上全力奔跑的

场景成为整场大秀的“泪点时刻”。短短
几分钟的设计藏着巧妙构思：背景音乐
依次切换《世界第一等》和《友情岁月》，

“刚奔跑的时候音乐气势磅礴，然后当你
往回走的时候是《世界第一等》，带着作
品回到了家乡，经历了很多，最后才到了
《友情岁月》。”

杨紫明告诉记者，这是肖向荣的创
意。而为了短短几分钟的背景音乐，自
己在录音棚里录了两个晚上。“我自己唱
了《世界第一等》，我们的团队帮我制作
了混响，才有了最后的呈现。”

“植入《世界第一等》，是因为我和杨
紫明都很喜欢这首歌，它表达了闽南人
最朴素的情感：一群兄弟走出去打拼，用
家乡的一杯酒作为底气互相支持。我相
信经历改革开放和经济全球化的很多
人，都能感同身受，我们希望能够与大家
有情感共鸣。”肖向荣说。

时间设置
“精确到分钟的完美舞台”

音乐渲染“两分钟歌词录了两个晚上”

细节设计
“每个座位都印着嘉宾名字”

前瞻产业研究院预测，2028年
中式养生水市场规模将突破 108亿
元，薏米水、山药水等细分品类增速
均超100%，有望成为食品行业持续
增长的核心引擎。但赛道繁荣背
后，同质化严重、标准缺失、功效争
议等多重挑战亟待破解，行业正进
入快速增长与加速洗牌并存的关键
阶段。

市场已经验证了“中式养生水”
的发展潜力，而政策、需求、渠道三
大驱动力仍在持续强化。政策层
面，药食同源目录的持续扩容与备
案流程的简化，为企业创新提供了
更广阔的空间；需求层面，科信食品
与营养信息交流中心数据显示，超
60%的年轻消费者愿用养生水替代
含糖饮料，健康意识增强将持续释
放市场潜力；渠道层面，药店渠道对
药食同源产品的逐步开放，为养生
水开辟了专业销售场景，进一步拓
宽市场边界。

然而，制约行业发展的问题同
样不容忽视，尤其功效争议更成为
行业发展的潜在风险。盘古智库高
级研究员江瀚提出，当前多数品牌
扎堆红豆薏米、红枣枸杞等传统配
方，原料投料量、有效成分保留等关
键指标缺乏统一标准，部分产品仅
为“食材+水”的简单勾调，缺乏科学
验证支撑。

对此，同仁堂、东阿阿胶、崂山
草本、联华控股等自带“养生”光环
的“专业选手”入局成为破局的一大
方向。如盒马与李良济合作转化传
统方剂，盼盼联合专业机构优化配
方，通过技术背书破解信任危机。

从行业长远发展来看，养生水
赛道的竞争将逐步从品类红利驱动
转向价值竞争驱动。正如行业共识
所指，只有在原料、工艺、场景上形
成真正的差异化，才能穿越行业周
期。对于所有参与者而言，这既是
考验，也是机遇。

年增速近九成 食企逐鹿“养生水”
本报记者 刘宁 陈巧玲

盼盼食品集团旗下子品牌“神农很忙”联合永辉超市，推出两款定制产品——薏米七白水和茉莉五花茶；元气森林好自在系列红豆薏米水登陆韩国20家Cost-
co超市；盒马与李良济联名，推出“五汁饮”“暑清元气水”，将传统药方进行饮料化改造……随着秋冬脚步的临近，饮品之争涌进了“中式养生水”这一赛道。

从货架上日益增多的养生水种类，到同仁堂、东阿阿胶、崂山草本、联华控股等老字号入局，再到药食同源目录的持续扩容与备案流程的简化，可以看到，“中
式养生水”已从食品行业的边缘赛道跃至核心增长极。

从早上8点加班到凌晨2点的上班族小林，站在晋
江宝龙广场一家便利店饮品柜前犹豫 3秒后，放弃了
常买的拿铁，拿起一瓶雪梨枇杷露，她的理由是：“这个
0糖还能清热，刚好配早餐。”在她身后，元气森林红豆
薏米水、盒马苹果黄芪水整齐陈列——这一幕，在全国
20万个便利店每日上演。

当便利店的饮品柜上，红豆薏米水、雪梨枇杷露密
集陈列；当盒马超市专门开辟养生水专区且季度销量
持续攀升……中式养生水已从食品行业的边缘赛道跃
升至核心增长极。根据前瞻产业研究院报告显示，
2024年至2028年，“中式养生水”市场规模年复合增速
约为88.9%，预计到2028年市场规模将达到108亿元。

中式养生水的爆发并非偶然，而是食品行业消费

升级与供给创新长期演进的结果。政策层面，2025年
低风险药食同源产品备案周期从 12个月压缩至 3个
月，开发成本降低60%以上，为企业创新解除了制度束
缚。消费端，前瞻产业研究院数据显示，65.5%的消费
者因减肥祛湿、补血等功效购买养生水，这一因素位列
购买动机首位，“边喝边养”成为新的生活方式。资本
与产业资源的加速涌入更让赛道热度攀升，元气森林、
好望水等品牌获得亿元级融资，传统食品企业纷纷将
养生水列为战略业务，研发投入持续加码。此外，与同
仁堂、东阿阿胶、崂山草本、联华控股等老字号的跨界
合作，更让饮品自带“功效信任背书”光环。

当前市场呈现“头部领跑+多元突围”的分层竞争格
局。元气森林表现突出，其好自在养生水系列2024年销

售额达10亿元，成为首个现象级养生水系列。在头部品
牌主导的经典品类之外，新老势力正从不同维度寻找突
破口：传统食品企业中，盼盼避开红豆薏米同质化红海，
推出“三方四季”雪梨枇杷露，该产品专为山姆会员商店
定制，已累积超7000条消费者评价，好评率近98%，月销
量突破10万件；零售品牌盒马联合中药老字号李良济开
发20余款新品，其中无花果亚麻籽轻养水在今年4月销
量超越红豆薏米水，跃居盒马植物饮料销售榜首。

渠道变革与消费需求升级相互交织，重塑产业生
态。盒马等商超的养生水专区持续扩容，好望水深耕
火锅店、烧烤店等餐饮渠道，通过场景绑定提升复购
率。而在线上渠道，依托社交传播，盒马苹果黄芪水凭
借“水果+中药”的猎奇组合，上市两个月内销量翻倍。

实际上，“中式养生水”并无严
格界定，通常指基于中医传统养生
原理，采用“药食同源”的天然食
材，经过煮制或萃取等工艺，制作
而成的即饮型植物饮品。凭借低
糖或零糖、健康、天然等标签，成为
不少自称“脆皮打工人”的消费者
热门之选。

在养生之余，“中式养生水”也
面临药味重、功效模糊、同质化严重
等行业痛点。今年，养生水新品围
绕原料、技术、场景三大维度展开全
链条创新，推动品类从“保健饮品”
向“日常水替”转型，重构消费者对
养生水的价值认知。

聚焦“道地性+配方创新”，“中
式养生水”的原料升级已经成为产
品创新的核心根基。头部企业普遍
加强供应链上游布局，通过产地直
采建立品质壁垒。如盼盼为雪梨枇
杷露锁定河北赵县雪梨、福建云霄
枇杷等核心产区。而配方创新则沿
着“经典改良+复配突破”两条路径
推进。经典品类中，企业通过优化
配比降低涩感提升适口性；创新品
类里，盼盼“神农很忙”系列复配多
种本草原料，盒马推出五指毛桃玄
米水等跨界组合，有效规避同质化
竞争。

除了原料创新，企业还通过技

术创新破解口感与功效平衡的难
题，让工艺更加透明化。盒马、元气
森林等企业采用低温萃取、慢熬工
艺，在保留食材营养的同时弱化药
味，盒马暑清元气水通过降低药味
成分配比提升适口性。工艺透明化
成为趋势，元气森林在包装标注“72
小时慢熬”流程，通过生产过程可视
化增强消费者信任感。

在对外接受采访时，李良济健
康产业公司总经理李梦琦表示，开
发“药食同源”商品的关键在“食”，
需将传统配方改良为符合当下消费
习惯的形态。

此外，针对“水替”这一概念的市
场教育，企业选择通过场景化设计精
准对接年轻群体需求，形成全时段产
品矩阵。目前企业新品普遍主打“0糖
0脂0卡”概念，契合健康消费理念。

围绕细分场景，行业已形成成
熟的“四季养生”体系：夏季有暑清
元气水、茉莉五花茶，主打清热解
暑；秋冬有苹果黄芪水、雪梨枇杷
露，侧重滋润养生。京东消费及产
业发展研究院数据显示，不同年龄
段消费者偏好差异显著，26~35岁
群体更青睐“熬夜水”之称的人参
水，36~45岁消费者偏爱红豆水、薏
米水，这种需求分化推动产品进一
步细分。

新品突围 全链条创新破解养生水价值困局

前景博弈 繁荣赛道与多重挑战

市场爆发 百亿赛道的分层竞争与需求重构


