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一群大连孩子在“东北超”场上
场下，掀起一场青春风暴。

近日，大连队主教练王锁龙在
首轮比赛获胜后接受采访中，用“孩
子们”“大连孩子”来点评这些平均
年龄只有19.5岁的足球小将的优秀
表现。大连市体育局副局长、大连
队领队王文勇在赛后返程的高铁
上，拍下球员于子涵安静学习的画
面，不禁感慨：“一回头，这孩子还在
写作业，这就是大连足球的未来。”
一幕幕鲜活画面，带着看“自家孩
子”的自豪，让网友动容留言：“这是
年轻人该有的样子。你怎能不热爱
足球，怎能不热爱这座城市，怎能不
热泪盈眶？”

年轻人该是什么样子？这支球
队是“东北超”8支参赛队中最年轻
的城市足球队，却给了我们鲜活的
答案：他们球踢得好、书念得好，不
仅勇于赢得比赛，还展现出“好好学
习、天天向上”的理想与追求，让青
春既有热血锋芒，亦有沉淀成长。

这些大连孩子，有的在重点高
中就读，有的已经进入大学，却能
体育、学习两不误。球员于子涵赛
后在高铁上学习，其实是从小养成
的习惯。他经常在训练结束后，到
爸爸的车里背文言文、预习课程；
打入“东北超”首球的 19 岁小将李
宗行，接受采访时展现出感恩与谦
虚的态度；来自大连市第八中学的

小球员王仁杰，立志先为家乡出
战，再考“清华”“北航”……绿茵场
上的拼抢和书本前的专注，都能在
这群“大连孩子”身上展现。这样
的孩子，配得上更大的赛场，也配
得上更好的未来。

比赛或有胜负，人生的路却有
更多可能性，他们在足球场上拼搏
奋斗、只争朝夕的青春模样，在学业
上力争上游的自律和抱负，让人们
看到了未来和希望。

少年强，则城兴、国强。在这些
“懂球”的“大连孩子”身上，藏着一
套成长逻辑：一时胜负固然重要，看
得远、走得稳更重要。用大连网友
的话来说：“踢球必须得有文化，得
有素质，会动脑子”“文明其精神，
野蛮其体魄”。德智体美劳全面发
展，这正是人们偏爱“大连孩子”的
原因。

年轻就是未来，但热爱足球的
大连人，从不缺少年意气。在很多

“70后”“80后”的大连人心中，那些
为足球疯狂的日子，从未因岁月的
流逝而褪色。一如《大海啊，故乡》
的歌声能在6万余人的大连梭鱼湾
球场上久久唱响。

“东北超”赛场上的大连孩子，唤
醒了大连人关于足球的青春记忆——
人们仿佛看到了那个曾经在操场街
头踢球、走进体育场看球的“自
己”。“大连孩子”不仅是城市足球运
动的新生力量，更是“永不言弃”精
神的传承者，激发出这座城勇往直
前的信心与热血。

“大连孩子”怎就激发了
一城青春与热血？

智曼卿常思其“少”不厌其“小”
石 屏

一些地方在招商引资或政策
扶持上往往“抓大放小”，但培育壮
大经营主体，不仅要“放长线钓大
鱼”，也要“放长线养小鱼”，更要涵
养好“鱼塘”生态。

近一段时间以来，一拨又一拨
企业家到辽宁考察洽谈、深化合
作。从报道中，细心的读者会发
现，这里面既有行业龙头，也有“名
不见经传”的成长性企业，并非都
是“大个头儿”。

在推动经济发展中，大企业大
项目的牵引和支撑作用是显而易
见的，一些人也习惯于将目光聚焦

到这些“顶天立地”身上。但于经
济社会发展而言，中小企业同样不
可或缺。对很多地方来说，中小企
业的问题不在规模太“小”，而是数
量太少。

拥有一批大企业当然好，那是
经济发展的“硬通货”。也正因此，
一些地方在招商引资或政策扶持
上往往“抓大放小”，把更多资源和
精力投到了大项目大企业身上。
抓大企业大项目无可厚非，但千万
别无形中冷落了中小企业的培育
发展。

如何看待和对待中小企业，也
体现着政绩观。

企业成长自有其内在规律。
培育壮大经营主体，不仅要“放长
线钓大鱼”，也要“放长线养小鱼”，
更要涵养好“鱼塘”生态。从更长
远的视野看，企业“小”“大”也是相
对而言，“大”也并非天生，焉知今
日之小企业明日不能成长为“单项
冠军”；在“铺天盖地”的中小企业
中，焉知不能培育出未来的“顶天
立地”？而只想“摘桃子”不想“育
树苗”是短视的，也终将徒劳。

正像大自然里既有参天大树，
也需要灌木丛以及花花草草，形成
错落有致的生长态势一样，在产业
链条上，中小企业和大企业也是各

安其位、相互成就。没有小部件，
机器运转不了；缺少中小企业，产
业链也难以闭环。只有几棵大树
而缺少底层植被，终将水土流失、
生态失衡，这个道理是一样的。而
且，那些看似“长不大”的中小企
业，同样承担着吸纳就业、改善民
生、激发活力等重要功用。

更深一层看，对待中小企业的
态度，折射着一个地区的发展观，
很大程度上也反映着该地区的营
商环境。试想，如果对中小企业成
长都能呵护有加，那对大企业还能
差吗？“千金买骨”的示范效应，远
比很多招商口号更有说服力。

不久前，市
场传来消息，钟
薛高食品（上海）
有 限 公 司 名 下
508 件无形资产
被打包拍卖，并
以 2110 万 元 成
交价完成破产清
算 。 这 个 曾 估
值40亿元、被称
为“雪糕界爱马
仕”的品牌，短
短 几 年 即 从 巅
峰 跌 落 。 钟 薛
高的破产，根源
不在外部竞争，
而 是 在 自 身 的

“虚”上，即价格
虚高、营销虚火、
模式虚弱。

价格虚高，是刺破信任的一根
针。当初钟薛高以“高端国货”自
居，号称对标哈根达斯，一支雪糕
定价动不动就是几十元。尤其是
一款“厄瓜多尔粉钻”，售价甚至高
达 66 元，宣称采用了新西兰奶油、
日本抹茶等顶级原料，营造出满满
的“高级感”。但高价背后缺乏真
实价值支撑，一来核心原料成本仅
占售价极小比例，二来所谓顶级原
料多为普通替代品。当消费者发现
高价买来的商品“货不对板”，“刺
客”的标签便牢牢贴在身上。信任
一旦破裂，价格泡沫也必然破灭。

营销虚火，是烧空根基的一
把火。钟薛高的崛起，靠的不是
产品力，而是疯狂的流量营销。巅
峰时期，钟薛高年营销费用高达数
亿元，疯狂投放广告、联名网红、圈
层种草，创始人频繁亮相打造“情
怀人设”。但这种“重营销、轻品
质”的模式，注定难以长久。当网
友纷纷晒出“31℃ 室 温 不 融 化 ”

“火烧不化”等试验并引爆争议
时，过往的营销造势都沦为反噬
自身的利刃。

模式虚弱，则是压垮自身的最
后一根稻草。钟薛高的商业模式，
从一开始就暗藏致命缺陷。轻资
产代工模式下，企业绝大部分产能
依赖代工厂，自建工厂半途而废，
导致品质失控、成本居高不下。冷
链成本占总成本近一半，远超行业
平均水平。同时在资本裹挟下激
进扩张，一年砸上亿元开设2000家
线下门店，单店日均销售额远低于
盈亏线，越扩张越亏损。

市场上，类似钟薛高这样把自
己玩“虚脱”的案例并不鲜见。它
们如同一面镜子，照见了新消费行
业的浮躁与误区，也为所有新消费
品牌敲响警钟：脱离“实”的根基，
再华丽的叙事都不足以支撑基业
长青。只有做实产品质量、供应
链、品牌价值，回归商业本质，以实
立身、以诚立信，才能在激烈的市
场竞争中行稳致远。只有那些敢
于在“慢功夫”上深耕，在“笨事情”
上下力的品牌，才能真正穿越周
期，赢得最终的胜利。
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有的问题，今天解决了，明天它可能换个“马甲”又冒出
来。讲诚信不能“一阵风”。千难万难，只要实干，就不难！

河北 景臣

这就是小事不解决，堆积成了大事，除相关部门负有主要
责任外，上级主管部门睁一只眼、闭一只眼的监督缺位，不值
得深思吗？ 辽宁 中国心

事件起源：5月31日，“辽望观天下”针对某企业用无人机“催
债”事件发布了《企业“上天”讨债，打了谁的脸？》，迅速引发网友热议。

地上的事儿何必“上天”？

信任是一种稀缺资源，它的建立需要漫长的过程。小事
上扯皮，大事上就容易扯后腿，得在“细枝末节”上下苦功
才行。 吉林 冬蕾

公信力是怎么下降的，这就是源头。敢给这样的问题“开
刀问诊”，值得点赞！ 辽宁 无巧不成书

海外商超货架之变
折射中国制造跃迁

王云峰

从欧洲到北美，中国商品正集
体告别“廉价专柜”的角落，稳步迈
入全球主流商超“C位”。这不仅仅
是中国商品产品质量的进阶，更是
对海外消费者需求的深度洞察与创
意回应。

今年5月，德国EHI零售研究所
发布的一份报告引发关注：在法兰
克福、慕尼黑等城市的大型连锁商
超里，中国品牌的智能家电、创意食
品和美妆工具，已占据了核心货架
区，部分品类甚至与德国本土老牌
及欧美大牌比邻而居。几乎同一
时期，美国零售联合会的统计数据
也佐证了这一趋势：中国品牌在北
美商超货架的平均占有率同比提
升18%。

从欧洲到北美，中国商品正集
体告别“廉价专柜”的角落，稳步迈
入全球主流商超“C位”。

曾几何时，中国商品出海多依
靠成本优势抢占低端市场，集中陈

列在商超特价区、折扣区，产品附
加值低、品牌辨识度弱，只能依靠规
模化铺货换取市场份额，难以进入
海外主流消费体系。那时候的中国
商品，赚的是辛苦钱，丢的却是话语
权。但今天，“中国制造等于低端平
价”这一刻板印象，正在被货架上
的现实狠狠打破。俄罗斯电商平
台 Ozon Global 的最新调研数据很
能说明问题：73%的消费者认为，过
去5年中国商品质量显著改善，62%
的消费者因“质量超出预期”而果断
复购。

这不仅仅是产品质量的进阶，
更是“懂你”的胜利。

国货在海外货架位置上的变
迁，靠的不仅仅是质量达标，更是对
海外消费者需求的深度洞察与创意
回应。为什么移动分体式空调在欧
洲卖疯？因为我们摸准了老式住宅
节能改造的痛点；为什么送餐机器
人在日本大受欢迎？因为我们按照
当地人的用餐文化重新设计了交互
逻辑。中国品牌不再闭门造车，而
是真正把触角伸进了海外消费者的
生活场景里。

更值得肯定的是中国企业面对

西方贸易壁垒的积极应对。当发
达国家日益收紧碳关税与环境合
规要求，中国企业没有退缩，而是
加速布局海外仓储网络和区域生
产基地，从单纯的“卖货”转向为
深度嵌入全球零售网络。这种从

“一锤子买卖”到“长期合伙人”的
转变，使得中国品牌更具韧性与
竞争力。

从“走出去”到“走进去”，再到跻
身主流，国货出海完成了“三级跳”。
如今，中国商品的出海逻辑也变了，
我们不再只卖一个杯子、一台风扇，
而是在输出一种生活方式——把中
式养生、新中式美学等特色元素融
入产品设计，让国货不只具备使用
价值，更拥有情感附加值与文化温
度，实现从“被选择”到“被偏爱”的
转变。

货架位置的变迁，不仅是中国
商业竞争力的历史性跃升，更是中
国制造深度嵌入世界人民生活版图
的重要见证。当中国商品不再为了

“卖出去”而低价倾销，而是为了让
生活更美好而被海外消费者偏爱
时，所谓的“脱钩断链”就成了一句
笑话。

笔者最近在基层走访时发现，
一些中小学建起劳动实践基地，开
展特色课程，孩子却不用打扫自己
每天上课的教室；有的班级大扫除，
来得最早的不是学生，而是家长；还
有一些校园日常保洁，已经直接交
给保洁公司。劳动教育看起来越来
越“体系化”，可孩子身边那些最普
通、最该亲手做的劳动，却被悄悄

“拿走”了。
这多少有些舍近求远。劳动

教育不是把孩子带到某个地方“体
验一次劳动”，也不止是完成一节
课程、参加一次活动，它更应该发
生在日常生活里。扫一回地、擦一
次桌、整理一间教室、收拾自己的
房间……看似都是小事，却能让孩
子慢慢明白：生活不是永远有人替
你打理，公共空间也不是只供自
己使用。

校园里的值日、大扫除、班级
事务等，本来就是最自然的劳动课
堂。孩子在其中学到的，不只是怎
么拿扫帚、怎么拖地，更是怎样和
别人分工、怎样对集体负责、怎样
面对“不那么舒服”的事情……劳
动教育的意义，恰恰藏在这些日复
一日的具体动作里。把这些日常

劳动外包出去，表面上省事省心，
实际上也把一部分成长机会一并

“外包”了。
学校和家庭的顾虑并非不能理

解。学校担心安全，担心劳动现场
不好管理，也担心孩子们做得不够
整洁；家长担心孩子会因此耽误学
习，怕孩子累着，甚至觉得打扫卫生
没有多少价值。可教育从来不是只
盯着书本和课堂。一个孩子怎样对
待自己的书桌、教室、碗筷？怎样看
待别人的劳动？他们会在这个过程
中形成自己的生活态度。

劳动教育不能只追求漂亮成
果。孩子第一次扫地，可能扫不干
净；第一次擦窗，可能留下水印；第
一次整理班级物品，也可能手忙脚
乱……这些“不完美”，不该被成年
人急着替代。教育本来就包含等待
和陪伴。让孩子一点点学会把事情
做完，学会对自己使用的空间负责，
才是劳动教育该有的样子。

真正的劳动教育，不必总往远
处寻找。教室里的一把扫帚、家里
的一块抹布、饭后的一个碗，都可
以成为劳动课堂。学校把力所能
及的校园劳动还给学生，家长把日
常家务还给孩子，孩子才有机会在
真实生活里认识劳动、理解责任，
也慢慢培养出独立生活的能力。
劳动教育要落地，先别把孩子身边
的扫帚拿走。

劳动教育莫要舍近求远
张 娴
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