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青海拉面开始青海拉面开始““去兰州化去兰州化””
■中国城市报记者 张亚欣

持续了四十年的品牌错位
正被纠正。

今年 6 月起，天津 72 家拉
面馆集体摘下“兰州拉面”招
牌，换上“青海拉面”门头。随
后，江苏、广东、山东等多地同
步推进，全国已有约 1000 家门
店完成换牌。

20 世纪 80 年代，青海省海
东市化隆回族自治县人外出谋
生，借兰州牛肉面的名气挂出

“兰州拉面”招牌。2012 年以
前，市场上 90% 的“兰州拉面”
店都是青海化隆人开的。如
今，他们正在把这块借来的招
牌换下来。

四十年借名史

兰州本地并没有“兰州拉
面”的叫法，正宗本土面食叫

“兰州牛肉面”。20 世纪 80 年
代，青海化隆、尖扎等地的人们
外出谋生，借兰州牛肉面的名
气挂出“兰州拉面”招牌。

一个“亲帮亲、邻帮邻”的
模式逐渐形成：有人从小工做到
拉面师傅，再从拉面师傅变成老
板，一家店成为下一批外来者进
入城市的落脚点。大批化隆人
沿着同样的路径前往沿海和内
地城市。

40 年间，这个网络扩张到
3.1万家门店、20.3万从业人员、
年创收 240 多亿元的规模。“当
年青海人没有品牌意识，没人知
道青海，更不知道化隆，而兰州
拉面已经逐渐兴起了。”青海省
拉面产业行业协会会长马丽萍
此前在接受媒体采访时坦言，青
海人并不知道，40 年前的举动
会在今天造成什么样的影响。

一位从青海化隆来的拉面
店主，在北京开店十几年了。
今年 7 月，他把门头的“兰州拉
面”换成了“青海拉面”。

常客进门，第一句往往是：
“还卖不卖兰州拉面？”他每次
都要解释一下：面的味道没变，
汤还是那个汤，拉面还是那个
拉法，只是换了个名字。

换牌之后，店里的货架多
了一排青海特产，牦牛肉干、青
稞饼干摆在收银台旁边。卖得

最好的是牦牛肉干，很多熟客
吃完面顺手捎一包带回家。这
是他以前没想过的做法：“以前
没想过还能这么干”。

“区域餐饮品牌能够做大，
最核心的条件是成本可控和复
制性强。”工业和信息化部信息
通信经济专家委员会委员盘和
林接受中国城市报记者采访时
表示，成本可控的背后，是大多
数区域餐饮品牌都采取夫妻店
的经营模式，这就要求品牌降
低加盟成本；复制性强则是要
求区域品牌降低餐品门槛，普
通人照样可以复刻餐品，制作
过程简化、门槛低。

十年布局，一朝换名

换牌不是临时起意，青海
为此布局了近十年。

中国城市报记者梳理了拉
面换牌的时间线，2016 年，青
海注册“化隆牛肉面”地理标志
集体商标；2023 年，《青海省促
进拉面产业高质量发展的指导
意见》印发；2025 年，《化隆回
族自治县促进拉面产业发展条
例》施行；2026 年，青海省市场
监管局制定发布《青海拉面品
质指南》《青海拉面赛事活动规
范》《青海拉面区域品牌培育与
建设指南》三项地方标准。

马丽萍透露了“三店合一”
模式的具体运作，即“拉面经
营+特产展销+文旅展示”，店
主可获得 10% 至 20% 的销售
佣金。2026 年计划面向省外
公开招募 400 家样本店，商家
自愿报名、不用交钱。

不过，盘和林对这套打法
的效果持保留态度。他分析，
青海这套布局的逻辑是“想打
个区域品牌”，但实际上难度很
大，毕竟消费者对“青海拉面”
的认知还远远不够。“之所以老
百姓要借商标，本质上还是因
为老百姓认这些品牌。品牌换
了，相当于另起炉灶。其中最
难的，是做出差异化和培养用
户市场。”他说。

盘和林建议让市场来做选
择：“让青海拉面店自己选择兰
州拉面还是青海拉面，只有经
营者才懂市场。”

商标战争：一个无主之名

“兰州拉面”四个字，在法
律上一直是“无主”的。

国家知识产权局商标局的
公开信息显示，“兰州拉面”商
标申请均被驳回，目前处于无
效状态。核心原因是“兰州”属
于县级以上行政区划地名，“拉
面”属于描述性名称。商标法
第十条规定，县级以上行政区
划的地名不得作为商标；第十
一条规定，仅直接表示指定商
品或服务的特点的不得作为商
标注册。两个法定禁用条款叠
加，“兰州拉面”在商标注册层
面几乎没有可能通过。

但“兰州牛肉拉面”组合商
标维持有效。两者的区别在于
图形设计——“兰州牛肉拉面”
商标注册时包含了一个具有显
著性的图形元素，“拉面师傅+
牛头轮廓”图案设计配以文字
组合呈现，让整体标识获得了

“可识别性”。
“‘兰州拉面’四个字就好

比‘北京烤鸭’‘四川火锅’，消费
者看到后的第一反应是一类食
物，而不是某个具体品牌。但

‘兰州牛肉拉面’组合商标能够
维持有效，经历了不小的波折。”
北京市万慧达律师事务所律师、
首都知识产权服务业协会商标
专业委员会主任委员吴祥荣告
诉中国城市报记者，北京市高级
人民法院在“兰州牛肉拉面”组
合商标无效宣告纠纷案件中曾
认为，这个组合商标一开始也不
具备固有显著性，但相关证据证
明它通过十几年的持续使用，已
经在消费者心中形成了品牌认
知。“法律上叫‘第二含义’，即一
个原本描述性的名称用出名了，
大家开始把它当成品牌来识别，
实现了商标的基本识别功能，法
律就会保护它。”

2016 年，青海注册了“化
隆牛肉面”地理标志集体商标，
这是青海拉面品牌化的第一
步。不过，吴祥荣表示，“化隆
牛肉面”存在结构性局限：集体
商标的使用者必须是协会会
员，全国 3 万多家青海拉面店
大多并非协会会员；“化隆”指
向单一县域，无法承载全省从
业者的品牌需求。

品牌归位考卷

青海拉面的品牌归位，在
中国区域公用品牌的发展谱系
中已有先例。

沙县小吃靠的是“集体商
标+图文组合+政府主导+标准

化培训”，即统一招牌、统一标
准，但各门店保留个体品牌。
这套打法解决了“统一”和“灵
活”之间的矛盾。柳州螺蛳粉
则主打“地理标志证明商标+地
方标准+全产业链”，证明商标
的逻辑是向消费者证明产品确
实来自这个地方、确实达到了
这个标准。柳州同步布局预包
装产品，把一碗街边粉做成了
600 多亿元的产业链。

两条路没有对错之分，沙
县小吃把“统一”做成了规模，
柳州螺蛳粉把“一碗粉”做成了
产业。青海拉面目前更接近沙
县小吃的走法，用了集体商标、
建了标准体系、由政府主导，外
加“三店合一”的特产销售。

当下，青海拉面需要一个
更高层级的区域公用品牌来担
当主角，面向全省所有符合标
准的从业者开放。吴祥荣分
析，如果“青海拉面”要面向全
省而非局限于一县一市，证明
商标比集体商标更合适，门槛
是“达标”，不是“入会”。这个
判断对应着青海拉面下一步品
牌建设的法律路径。

“消费者的知名度才是一
个区域品牌真正的价值。”盘和
林认为，品牌归位只是第一步，
接下来的挑战是做出真正的差
异化，让消费者从“知道青海拉
面”变成“愿意走进青海拉面”。

青海用十年铺就了品牌化
的基础设施。但沙县小吃用二
十多年才走到今天，柳州螺蛳
粉也花了十多年。青海拉面才
刚开始换牌，距离验证这套模
式能否跑通仍需时间。

■中国城市报记者 张亚欣

近 日 ，“ 秋 天 的 第 一 杯 奶
茶”刷屏。今年站上话题中心
的并非新茶饮品牌，而是星巴
克这个一向单价“30 元+”的咖
啡连锁品牌，在外卖平台补贴
助推下，被部分消费者以个位
数价格购得。

社交平台上，陆续有网友

晒出订单截图：一杯星巴克到
手仅需 4 元、6 元。“星巴克 秋
天第一场商战”随之冲上热搜。
不过，低价并非星巴克官方主
动调价。据了解，星巴克中国
方面回应称品牌未参与平台补
贴活动，其官方小程序及线下
门店价格体系未作调整。

此番低价的推手是外卖平
台。公开信息显示，平台优惠券

叠加品牌方单杯 5 折、7.5 折的
折扣后，淘宝闪购上的星巴克价
格大幅下探；美团则以限时秒杀
形式推出 12.9 元兑换券，价格
与瑞幸部分单品直接对标。两
种操作将星巴克短暂拉入平价
区间，激发了消费者购买热情。

与往年不同，今年“秋天的
第一杯奶茶”营销中“0 元购”近
乎消失。有分析称，这与监管

部门持续规范互联网平台低价
竞争行为有关。各平台补贴策
略趋于谨慎，转而采用“买一赠
一”等相对温和的方式。但整
体竞争并未降温，京东外卖今
年联手蜜雪冰城、瑞幸、库迪等
品牌推出“秋天第一桶‘金’”活
动，双杯起售价低至 9.9 元。

在业内看来，外卖平台选
择将星巴克作为低价引流的主

角，即时零售赛道正经历从薄
利多销型品类向高价值消费场
景的转向。星巴克作为咖啡品
类中认知度最高的品牌之一，天
然具备话题属性，平台借此获取
新客的意愿明确。对于星巴克
而言，如何在配合平台流量策略
与维护自身“第三空间”品牌溢
价之间找到平衡，仍是其在中国
市场需要长期面对的课题。

补贴战火烧向星巴克补贴战火烧向星巴克        茶饮商战格局生变茶饮商战格局生变

安徽马鞍山：
自主创“芯” 聚力智造

8月 11日，安徽马鞍山经开区东科半导体

（安徽）股份有限公司生产线上，技术人员在生产

电源管理芯片。该企业专注集成电路研发制造，

自主研发多款电源管理“中国芯”，获评国家级专

精特新“小巨人”企业，持续跑出产业发展加速

度。近年来，依托长三角一体化机遇，马鞍山市

大力发展新兴产业，加快产业转型升级，持续推

动由“制造大市”向“智造名城”转型。
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