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上海用潮流美食“造节”聚客
让“一次狂欢”变“常来常往”

为一只面包
他们跨城而来

近日，上汽通用汽车位于
上海金桥的“国家级智能工
厂”奥特能超级工厂内迎来一
位特殊的新员工——“能仔1
号”，它将在别克至境E7的电
池量产线上承担高精度作业
任务。这是上汽集团首个，同
时也是中国汽车行业首批真
正投入量产线应用的人形机
器人案例，标志着上汽智能制
造体系从“自动化”向“具身智
能化”迈出关键跨越一步。

与当前大多数车企引入
人形机器人仍停留在试制线
或试验室验证阶段不同，“能
仔1号”已正式进入别克至境
E7电池量产线，承担电芯抓
取、上料等核心工序。据悉，
“能仔1号”具备视觉感知、双
臂协同、力控抓取等拟人特
性，可自主完成电芯来料识
别、抓取路径智能规划，无需
依赖固定编程与来料的精确
定位。凭借?0.1mm的高精度
定位能力，“能仔1号”可在1
秒内完成多片电芯的二维、三
维混合数据处理，达成约2秒/
件的作业效率，以及不足传统
自动工位15%的占地面积，全
面匹配量产线节拍要求与安
全标准。
“能仔1号”由上汽通用与

智元机器人联合研发，后者是
上汽金控投资的明星企业之
一。上汽集团充分发挥上汽金
控的产业资本优势，“投其用、
用所投”，产业端与投资端紧密联动，深度介
入人形机器人的研发与应用。早在2023年，
上汽集团就围绕旗下整车企业的生产需求，
启动人形机器人产业调研与深度测试；同
年，秉持“投早投新”策略，上汽金控前瞻布
局人形机器人赛道，与正积极寻求工业场景
验证的企业——智元机器人“双向奔赴”。

2024年，在上汽金控牵头下，上汽通用
与智元机器人实现首次对接，三方共同完成
上百个工位、数十个场景的摸排验证，历经
近千次测试与持续优化，选定电芯产线作为
首个场景，并最终打通人形机器人技术从研
发到量产场景落地的关键链条。

汽车制造业凭借其复杂的工艺场景、严
格的精度要求和规模化应用潜力，被公认为
人形机器人最佳“练兵场”，车企约70%的技
术储备可直接复用于机器人领域。“能仔1
号”正式上岗这一阶段性成果，折射出具身智
能产业化“投资—研发—场景—迭代”的清晰
路径。上汽金控对人形机器人的累计投资已
超过8亿元，涵盖机器人本体、具身智能、触觉
传感器、行星滚柱丝杠等多个核心领域。在产
投联动的推动下，更多“实习生”正排队“转
正”，如已投企业银河通用的具身智能机器
人也已在上汽延锋推进测试。 叶薇

一城相逢 让万种爱好更尽兴
上海旅博会举办，深耕“情绪经济”解锁消费新密码

3月29日早上7时30分，上海世博展览
馆外早已排起长队。来自河北的收藏爱好者
程海东带着家人早早排队，只为邂逅心仪的
古玉文玩。上午9时30分，2026上海旅游产
业博览会（以下简称“上海旅博会”）于上海世
博展览馆正式开幕，吸引了众多市民游客。如
今，“为热爱奔赴一座城市”不再是小众选择，
已然成为当下文旅消费的全新潮流。
展会现场，上海文物商店展区人头攒动。

“我们全家昨晚到上海的，今天早晨7时半到
展馆外排队，8时半进场排队，9时半进入柜
台旁挑选物品。”程海东说，第一轮排队，他为
孩子选购了一件名为“乐子”的和田玉挂坠。
这件藏品通体满红沁，形制圆润修长，如同
筒珠一般，兼具深厚文化底蕴与精湛工艺价
值。在他眼中，承载历史文化的古玩，远比大
牌奢侈品更有价值，这也是他多年钟情收藏
的缘由。
展会现场，上海文物商店在展会中推出

惠民规则，一人一次排队仅可购买一件藏品，
杜绝“包圆”现象，让更多爱好者有机会入手
心仪物件。程海东坦言，这样的政策让普通人
能零距离接触文化，收藏的温度也在爱好者
间传递，排队时的彼此谦让、交流时的经验分
享，为跨城奔赴的旅途增添了不少温暖。
“本次展会持续3天，我们就来展馆逛3

天，还想再挑几件心仪物件。”程海东说。除了

古玩收藏，垂钓也是他的一大爱好。他还打算
在展会中挑选合适的渔具，兼顾文化收藏与
休闲乐趣，让旅途更加充实丰富。

如果说文博展区是文化爱好者的奔赴之
地，本届上海旅博会则为各圈层爱好者搭建

了一站式体验平台，让“爱好+文旅”的融合有
了更多可能。这场以“一城三馆、文商旅体展
联动”为格局的盛会，总展出面积超70万平
方米，预计吸引来自140多个国家和地区的
45万名专业观众到场，成为全球爱好者的集

聚地。在这里，钓鱼爱好者能体验路亚嘉年
华、挑选新款渔具，感受无人驾驶船艇的科技
垂钓新体验；咖啡爱好者可打卡国际咖啡文
化节、观摩世界咖啡师大赛，在潮饮创新实验
室解锁口味灵感；烘焙爱好者能在“嘭嘭”面
包节欣赏面包雕塑、巧克力时装秀，沉浸式感
受美食创意。

宠物爱好者能从“爱宠奇妙之旅特展”中
获取携宠出行的空间设计灵感，自驾游爱好
者可在标杆县特展区发掘新目的地，香道、花
艺爱好者则能在专属展区交流创作，感受东
方美学的疗愈力量。上海精准捕捉各圈层消
费需求，将爱好与文旅体验深度融合，让每一
名“为爱好而来”的游客，都能收获沉浸式的
快乐。

为爱好奔赴的背后，是文旅消费迈入“情
绪驱动”时代的必然趋势，也是上海深耕“情
绪经济”、激活文旅发展动能的创新实践。
《2025Z世代情绪消费报告》显示，超五成年
轻人愿意“为情绪价值或兴趣买单”，消费逻
辑从单纯的功能满足，转向深层的情感共鸣
与价值认同。上海敏锐把握这一趋势，跳出传
统观光旅游的局限，以展会为载体、以场景为
核心，打造可体验、可消费、可打卡的文旅新
空间，让展会成为文旅消费的“线下体验场”
与“线上种草地”。

杨玉红

■ 上海旅博会覆盖旅游、游艇、钓具等多个类别，路亚专用快艇吸引了不少人的关注 徐程 摄

“差异化”做到极致

“超级美好面包节”闭幕近半个月，嘉悦
的冰箱冷冻室里还有十来个面包，这是她从
市集辛苦背回来的存货。上海有这么多面包
店，为什么要到面包节上囤货？她说，这里有
平时吃不到的口味，都想尝一尝。
排队、补货、限购、卖空……很多品牌都

感受到了上海人的消费力。有人坐了一两小
时的地铁赶来，一个摊位上就扫货六七只面
包；有人和小伙伴分头排队，用更高效的方式
买到想吃的面包。人群中不仅有热衷拍照打
卡的年轻人，也有拖家带口的亲子家庭，还有
来领市面的老年人。
“面包脑袋”的消费热情为什么这么高？

看看这张“邪修”烘焙榜就能明白。东北肘子
恰巴塔、烧椒皮蛋恰巴塔、猪肝酱法棍三明
治、灯影牛肉流心蛋，还有糟粕醋小米辣香菜
车打乳酪传统欧式酸包……在美好面包节
上，“差异化”这件事被做到了“夯”。五湖四海
的风味汇聚在此，让面包节成为“城市口味图
鉴”，吸引了大批猎奇的消费者。
“我们联合专业市集运营机构，精选出全

国54座城市的150余家烘焙品牌，其中80%
均为首次进入上海市场，摊位数较此前汉堡
节的40余个大幅提升至150个。”上海万象城
相关负责人表示，上海烘焙市场竞争激烈，但
消费者对特色、小众品牌的需求旺盛，对地方
文化也有很浓厚的兴趣。当大家对苏浙沪品
牌“见怪不怪”，万象城搭建的市集平台把选
品的触角伸得更远，刚好填补了外地品牌与
上海市场之间的空白。

“造节”成增长密码

咖啡节、汉堡节、面包节、甜品节……近
年来，和潮流美食有关的节日一个接一个地
被“创造”出来，“赶节”的体验让不少人趋之
若鹜，成为藏在烟火气里的经济密码。
事实上，对于很多外地品牌来说，来上海

参加市集的最大收获不是销售额，而是一次
近距离接触市场的绝佳机会。面包节期间，多
个外地参展品牌出现售罄、紧急补货甚至限
购的情况，不少品牌主理人在现场就开始调
研上海市场，为今后开设线下门店打下基础，
也让面包节从“短期市集”变成了品牌入沪的
“长期跳板”。

“上海市场的消费力很强，可以接受比较
高的客单价。但与此同时，对工艺、原料、创意
的要求比较高，口味上也存在地区差异，在其
他地区卖得好的产品，不一定能在上海成为
爆款。”万象城相关人士表示，市集是品牌孵
化过程中的早期尝试，特别是对于入驻成本
较高的城市来说，提前收集有效信息并快速
反馈，对于后期决策和运营很重要。
地处大虹桥，上海万象城还借助汉堡节、

面包节等活动将影响力拓展到了长三角区
域。上海万象城位于10号线紫藤路地铁站的
上盖，从虹桥火车站坐地铁前来，只需6站约
30分钟，面包节那几天，随处可见拖着拉杆箱
的跨城食客。他们不仅会去面包节，也会打卡
万象城里的潮玩、美食品牌，或者去旁边的韩
国街逛一逛。
数据最有说服力：面包节四天，累计售出

面包80万余个，面包销售额突破1428万元，
最高单日客流达17万人次；紫藤路地铁站四
天客流合计6.2万人次，环比前一周提升
60%，同比去年提升80%。
作为活动主场，万象城也交出了亮眼成绩

单：四天累计销售额6190万元，同比上升
55%；客流量54万人次，同比上升113.5%。吴
中路商圈总销售额7673.72万元，同比上升

33%；总客流量69.73万人次，同比上升54%。

“做内容”留住人心

面包节的麦香虽已散去，但它带来的连
锁效应还在发酵。现象级的面包节，不仅留下
亮眼的数据，更为上海商业提供了一份可复
制的运营启示：如何把市集“流量”变成消费
“留量”，把短期热闹变成长期吸引力。

商业运营的核心，在于把“人潮”真正转
化为“钱潮”。面包节期间，上海万象城形成完
整消费闭环：面包主力消费带动饮品类目增
长显著，简餐、零食同比大幅提升，潮玩、女
装、美妆、珠宝等零售业态同步受益，实现从
单点爆品到全馆拉动的高效转化，印证了优
质内容对消费力的强劲激活作用。
更值得关注的是，活动效应已从一家商

场溢出至整个区域。借助大虹桥区位与轨交
优势，上海万象城有效串联长三角客群，联动
周边韩国街等特色街区，带动吴中路商圈客
流与销售额同步大幅增长，推动区域加快成
为文商旅体展联动的核心消费区。
作为开业九年、体量达53万平方米的西

上海商业地标，上海万象城早已稳居区域龙
头，但它的目标不止于此。从汉堡节到面包
节，商场持续打造高品质内容IP，本质是用强
体验、高情绪价值、强社交属性的活动，打破
地域边界，打通会展客流、旅游客流与商业客
流，为全市乃至长三角消费者提供“专程而
来”的理由，稳步向市级标杆商业体迈进。
近年来，以高品质内容激活消费、以场景

体验带动客流，已成为头部商业体提升能级
的共同选择。在业内看来，这些潮流市集的走
红，正是上海消费升级的生动缩影。当下消费
者不再只满足于购买商品，更愿意为场景体
验、情绪价值、社交归属感买单。当商场从“卖
商品”转向“做内容”，从“引客流”转向“留人
心”，既顺应了体验经济的趋势，也走出了差
异化竞争的新路，进一步增强上海商业的全
球吸引力、辐射力与影响力。 张钰芸
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这个春天，全上海的“面包脑袋”迎

来一次又一次的狂欢。上海万象城首次

举办的“超级美好面包节”一炮而红，四

天活动热销8080余万个面包，更有5454万人
涌进商场，全场累计销售额突破60006000万
元。很快，外滩“国际面包节33..00”、陆家嘴
“上海巨CC汉堡节”、闵行“吃塔吃挞大
会”接档而上，持续升温。

排着长队、拍着照片、拎着面包、捧

着汉堡……汹涌人群中，不仅有兴致勃

勃的本地消费者，还有拖着行李箱赶来的

长三角游客，甚至是说着各种语言的全球

客。“造节”聚客，已经成为一座商场乃至

一个城市的圈粉王牌。值得思考的是，火

爆过后，如何把市集“流量”变成消费“留

量”，让“一次狂欢”转向“常来常往”？

■■ 绵延一公里的面包节现场人头攒动


