
咱上接 P1暂

受疫情反复的影响，各大运动品牌的线

下门店尚未恢复到正常水平。中华商业信息

中心数据显示，6 月整体线下销售额同比下

降 8%。但线上业务则表现抢眼，阿里淘数据

显示，6 月份线上销售额增速分品牌来看，安

踏品牌增速遥遥领先阿迪和李宁。

对于安踏而言，集团内其他兄弟品牌的

快速崛起，既是压力，也是动力。传统的性价

比标签深深烙在安踏身上，品牌如何提档升

级，确实困难不小。

新生代“Z 世代”的消费需求发生了巨大

变化，他们不仅关注某款产品的功能性，也关

注品牌的价值观输出，追求个性表达和精神

共鸣。同时，他们的爱国情怀一点也不输给

70 后、80 后。

如今，国旗款系列商品的问世，将极大赋

能和提升安踏的品牌力，进而增强各圈层消

费者对安踏品牌的认同感。

朱晨晔表示，国旗款高端系列的问世，能

够突破不同圈层的人群，提升安踏整体品牌

形象和整体产品的水平。

周志伟介绍，国旗款商品的成本是安踏

目前产品的 2 倍左右，所以零售价会是现在

的 1.5 倍到 2 倍之间，“这样的售价才能匹配

国旗款应具备的质感和目标人群需求。”

记者在天猫旗舰店看到，一件安踏国旗

款运动体恤售价 259 元，上线只有短短几天，

销量已突破 3100 件。

对此，郑捷表露了自己的期望：“我们是

真正意义上代表专业运动的专业运动品牌。

希望安踏从一个知名品牌成为消费者挚爱的

品牌，让安踏从消费者买得起的品牌升级为

想要买的品牌，这是我们自己要走的路。我相

信，国旗款商品的推出，会让安踏整个品牌的

影响力提升到一个新的高度。”

面向未来，武汉品牌建设大有可为
“面对今年的疫情，从全世界范围来讲，

品牌企业已经进入大洗牌阶段。这将是新兴

品牌获得发展的好机会。”中国经济传媒协会

名誉会长冯并提出，因为疫情，人们的生活模

式和消费模式被改变。面对市场变化，冯并建

议武汉企业紧跟消费模式的改变，武汉的创

新力要跟着变化走。

冯并说，眼下新技术、网络技术、区块链、

5G 创造了各种新平台，而武汉在这些技术平

台上的发展优势很大。放眼中国，像武汉这

样，制造业和商业能够得到统一发展的城市

没有几座。“只要武汉能在线上线下把一些新

的技术引进过来，武汉的品牌发展就会越来

越好。”

“英雄城、江湖情、烟火气。”品牌联盟智库

副秘书长李光斗提出，武汉可以围绕这三个

词给这座“全民抗疫英雄之城”赋予更多全新

的品牌内涵。李光斗说，疫情期间销售增长最

明显的就是互联网领域，网购、互联网工具、在

线应用等爆发式增长。企业要学会粉丝变现、

挖掘数据、逆向营销等全新的品牌营销手段。

他给武汉企业的品牌发展思路支招：在内循

环经济下，中国企业能不能扛住，要靠年轻人。

以前做广告是让消费者喜欢，消费者喜欢了

就买，先让你喜欢。但是疫后互联网的下半场

是“你买了才喜欢，没有购买就没有喜欢”。

猫人集团董事长游林建议武汉市打造自

己的品牌节，由此提升武汉企业家打造品牌

的意识。“当前是加速推动新品牌更好发展的

最佳时代，同时也是各种老品牌进行重塑新

生的最好时代。”游林说，武汉企业可以借助

互联网科技的力量，可以借助用户的圈子，进

行精准的品牌定位。企业可把有限的资金投

入到更精准的品牌推广上。

今年尽管受到疫情影响，上半年武汉市

进出口总值仍过千亿元，同比增长 3.1%。湖

北省委常委、武汉市委书记王忠林表示，品牌

兴、武汉兴，品牌建设是推动武汉高质量发展

的重要力量。城市强、品牌强，武汉为品牌成

长提供了丰富的沃土。本届品牌年会在汉举

办，必将助推武汉产业加快升级、动能加快转

换、品牌加快锻造，助力“武汉造”走出中部、

畅销全国、享誉全球。
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■ 赵碧莹

“我们需要一个创牌的氛围，让温岭人知

道、让整个市场知道，温岭的鞋不差，温岭的

品牌也不差……”日前，在卓凌 2020 Q4 新品

发布暨品牌升级战略发布会上，董事长盛建

勇对未来充满期待。

多渠道打响知名度
让品牌升级重塑

既是新品发布，又是品牌升级发布会，这

是卓凌对品牌的坚持，也是卓凌新的开始。

“我们依然坚持布局中老年市场，而且我们完

全打破了以往的产品定位，从产品设计到年

龄定位各方面都有了很大的提升。”盛建勇

说。2019 年 9 月，卓凌与武汉孝康公司共同成

立卓凌（武汉）科技有限公司，开启品牌战略

升级之路。“这次品牌战略升级发生在战‘疫’

时刻，我们希望打一场‘抗疫而行，逆市而为’

的品牌大战役。为此，我们通过整合汇聚多方

资源，不仅重新明确了品牌发展方向，对品牌

定位进行了全面升级重塑，而且系统升级了

产品体系、渠道体系、供应链体系、公司组织

管理体系，这势必将助力卓凌品牌提升市场

认知度和影响力。”

这次邀请 300 多位全国各地经销商参加

的发布会，亦是疫情围困之下，卓凌敲响的破

局战钟。

“疫情期间，是温岭鞋业最好的转型升级

时期。该变则变，该改则改，只有走出自己的

品牌之路，企业才能在这次大洗牌中生存下

来。”盛建勇说。

盛建勇表示，这段时间对于很多鞋企来

说危机重重，有些甚至已经陷入了生死之战。

卓凌也不例外，主要市场在欧美的卓凌鞋业，

面对各国封国、封城、封港口的各项雷霆措

施，不得不接受 80%以上订单被取消的现实。

“现在最重要的是，稳产值、稳工人，为接下去

的市场复苏未雨绸缪。”

为此，卓凌鞋业第一时间转产口罩，打开新

市场，在疫情前期将工作重心转移到口罩生产

上。同时，也没有放弃鞋业生产。“我们要在危机

中寻找机遇，打造一个大品牌，抢占一个新市

场，通过自主研发、渠道开拓、品牌打造等多个

角度，让卓凌的鞋子覆盖整个中老年市场。”

在温岭众多鞋企选择保守战略时，卓凌

选择了主动出击。

“为了打造品牌，我们在机场、高铁、央

视、直播网络等多个渠道都投放了广告，还主

动与国际知名品牌合作，通过 IP 联名来打响

知名度。”现场，盛建勇就与浙江电视台、江苏

电视台、河北电视台、湖北电视台签订了广告

投放协议，还请来了香港女星赵雅芝当代言

人。“赵雅芝老师在各个年龄层都有粉丝，尤

其在中老年人群中的人气非常高，和我们的

产品定位非常匹配。”

在他看来，赵雅芝的代言不仅会让卓凌

鞋业的品牌知名度有所提升，对温岭鞋、对温

岭也会起到很好的宣传效果。

加大自主研发力度
在危机中寻找新方向

卓凌还为赵雅芝量身打造了“雅系列”产

品，产品色彩更鲜艳，款式也更休闲、更偏向

年轻化。“现在中老年人的选择和以前不一

样，他们的心态更年轻，他们对鞋子的选择，

除了舒适、实用，还要时尚，我们在产品研发

时也着重考虑到了这一点。”盛建勇说。

包括“雅系列”在内，从 3月至今，卓凌共推

出了 30多款六大系列产品。“我们在产品上做

了很多的创新，尤其是在透气、防水、防滑等方

面。”卓凌相关负责人拿着一款鞋子向记者介

绍，该款鞋的鞋底耐磨系数达到 1.2（普通鞋子

耐磨系数为 0.5耀0.7），达到防滑的效果。

他在玻璃面的斜坡上洒满了水，然后穿

上这款鞋子稳稳地来回走着。“完全不会滑，

我们当时设计这款鞋底时，就考虑到老年人

滑倒时受伤的例子太多。”除了鞋底防滑，记

者注意到这款鞋子旁边还有一个旋转按钮，

“这是缩放鞋带用的，不用系鞋带，只要旋转

就能自动缩放，也避免鞋带散了时，老人不小

心踩到摔倒。”

值得一提的是，今年，卓凌还针对打太极

重点推出“云集系列”。“这是老年人练太极时

穿的鞋。”该负责人说，现在是全民健身时代，

健步走、打太极，是非常适合老年人的运动，

所以他们重点开发了这一系列的鞋子。“在这

类鞋子上，我们也花了不少小心思，比如鞋底

是五行八卦的形状，这是中国的传统文化，又

加入了祥云的纹理，寓意吉祥安康。鞋底是全

橡胶的，安全系数、防滑系数都高，而且环保。

鞋底的内侧，我们按照五行八卦的形状进行

了一些点状设计，能对脚底起到按摩作用。”

该负责人说，“我们在研发时也考虑到了和疫

情相关的元素。比如疫情后，大家宅在家里的

时间比较多，所以我们开发新品时，在颜色的

选择上会更鲜明，来缓解大家压抑的心情。”

“品牌和研发是我们之后突围市场的重要

方向，目前我们在这两方面的投入已经超过

了 3000 万元。”盛建勇说，“全球疫情在一段

时间里还难以缓解，我们现在考虑的就是如

何回到内需市场，通过扩大内需，来稳定我们

的生产；同时在大洗牌中，借机加速追赶一些

大品牌，迅速拉近差距。”

为此，除了加大品牌宣传力度和产品研

发力度，卓凌还开始着手打造自己的供应链

平台，从原材料、研发、生产到销售等环节实

现全产业链供应。“供应链平台的打造，能让

我们的产品迅速跟上市场，这就像是一个企

业的后勤部门，在快速反应的同时，也让我们

能更高效地解决产品的痛点。”

卓凌的努力慢慢得到了回馈，如今，全国

300 多家实体门店已经 100%恢复了营业，新

品发布会的效果也很好，已经有很多经销商

与卓凌签约，这两个月的订单和去年同期相

比增长了 30%耀40%。

■ 李锐

近日，记者从中国农业发展银行获悉，近

年来，农发行全力支持民生水利项目和国家

重大水利工程建设，着力打造“水利银行”特

色品牌。今年 1 月-7 月，投放水利建设贷款

755 亿元，同比多投放 314 亿元，7 月末贷款余

额 3946 亿元，比年初增加 554 亿元，充分发挥

了政策性银行“当先导、补短板、逆周期”的职

能作用。

农发行在支持水利建设中，紧紧围绕国

家重大发展战略和区域发展战略，持续加大

信贷支持力度，特别是对支持“三区三州”深

度贫困地区、长江大保护和黄河流域生态保

护、企业复工复产等方面，出台了加大信贷规

模倾斜、资金供应优先保障、利率定价优惠、

贷款期限适当延长、差异化授权、开通绿色通

道等一系列差异化优惠信贷政策。今年 1 月-
7 月，累计投放水利建设扶贫贷款 181 亿元，

长江大保护贷款 1499 亿元，黄河流域生态保

护贷款 339 亿元，水利领域复工复产贷款 565
亿元。

入汛以来，农发行快速响应，及时部署防

汛和金融服务工作，支持各地受灾群众转移

安置、救助救灾物资购置调拨、因灾受损基础

设施应急维护等重大灾情应急资金需求，开

通信贷业务应急通道，按照“特事特办”原则，

全力支持受灾地区政府应对重大灾情，做好

抗洪救灾各项工作。截至 7 月末，农发行安

徽、广西、贵州等分行已审批救灾贷款 27.13

亿元，发放贷款 9.57亿元。

自 2011 年开办水利建设贷款业务以来，

农发行已累计投放水利建设贷款 8530 亿元，

支持农村饮水安全、农田灌溉保障、防洪抗旱

减灾、水土保持、中小河流治理、水生态环境

保护等一大批民生水利项目，取得了良好的

社会效益和经济效益；支持国家 172 项重大

水利工程中的 81 个项目，投放贷款约 500 亿

元，有力保证了国家重大水利工程顺利开工

实施。

年初的新冠疫情无疑对国内汽车市场造

成了重创，也导致整个第一季度车市销量出

现了断崖式的下跌，跌幅最大竟达到了

80%。不过随着国内的市场环境不断稳定，政

府推出一系列促进汽车消费的措施，车市的

销量也逐渐开始回升，刚刚过去的七月份尤

其让人欣喜。近日，大部分车企先后发布了 7
月份的业绩快报。公开数据显示，国内市场 7
月份的汽车总销量为 211.2 万台，同比增长

16.4%，其中乘用车增长 8.5%，新能源汽车的

销量同比增长 19.3%。整个市场中大多数品

牌的销量在 7 月份一路猛增，尤其是自主品

牌，在 7 月份的销售数据格外亮眼。

从各企业发布的销量数据来看，自主品

牌快速发展的大趋势不可阻挡，尤其是以红

旗为首的三大央企，表现尤其突出。红旗 7 月

发布的产销数据显示，7 月份红旗共售出新

车 1.75 万台，同比增长高达 99%。而从今年

的销量总数据来看，1-7 月份红旗共售出新

车 8.75 万台，同比增长 108%。随着红旗这一

高端自主品牌产品矩阵的不断丰富，这个民

族品牌生产的优质产品逐渐开进了寻常百姓

家，HS7、HS5 以及中型轿车 H5 都有不俗的

销量，随着下半年红旗备受关注的 H9 正式

上市以及全尺寸电动 SUV E-HS9 的推出，

红旗在下半年必将带给我们更大的惊喜。

除此之外，另外两大国企长安和东风也

有不俗的销量表现。其中东风汽车 7 月份共

售出新车 1.46 万台，同比增长 33.4%；前 7 个

月共售出新车 9.62 万台，同比增长 5.78%。而

长安汽车 7 月份共售出新车 16.49 万台，同

比增长 38.47%。东风汽车在乘用车领域的表

现一直不温不火，此次销量进步如此明显，也

标志着旗下产品实力有了不俗的提升。而且

在 7 月底东风还发布了最新的高端新能源品

牌“岚图”，在广阔的新能源市场中为自己打

下了立足之地。虽然长安集团的销量数据包

含了共计 3.4 万台左右的长安福特和长安马

自达销量，但是去除这部分之后，长安的销量

依旧十分可观。尤其是个性化十足的 CS75
PLUS，每月都有近两万的销量，无疑在同级

别中具有极大的优势。此外，上半年刚刚上市

的 UNI-T 等新款车在智能化配置和自动驾

驶上给大家带来了全新的体验，也因此很好

的支撑了长安不俗的销量表现。

在民营自主企业中，长城可谓是一匹黑

马。在全国皮卡车型解禁的大风潮下，长城下

的多款皮卡车型得到了极大的关注度。尤其

是上半年最新上市的高端乘用皮卡长城炮，

可谓是一炮而红，一举拿下国内高端乘用皮

卡市场的大半份额，成为近期整个汽车市场

最大的增长点。整个 7月份，长城共售出新车

7.8 万台，同比增长 30%，而在这其中，皮卡车

型的贡献功不可没。

与此同时，随着新能源化进程的不断加

速，自主品牌在新能源汽车方面的优势也逐渐

凸显出来。以新能源业务为主的比亚迪在 7月

份共售出新车 3.1万台，同比增长 1.28%。而造

车新势力的实力也不容小觑，蔚来、小鹏、理想

等品牌的产品在 7月份都迎来了销量大增，也

为下半年的市场活动开了个好头。

近些年随着自主品牌造车技艺的不断提

升，产品体系的不断丰富，售后服务也逐渐完

善，已经受到了越来越多消费者的认可，大幅

上涨的市场销量就是最好的证明。在下半年，

自主品牌还有多款新车即将上市，预计其市

场销量也会进一步的上浮，期待自主品牌下

半年带给我们更多的惊喜。 渊武鸣冤

领克将于 9 月发布
“高端纯电”品牌

在累计销量突破 30 万辆后，作为吉利品

牌旗下高端品牌的领克决意继续自己的“冲

高”之路。

“下个月，我们将推出全新的新能源品

牌，以布局电气化产品矩阵。”8 月 12 日，吉

利汽车集团副总裁、领克汽车销售公司总经

理林杰透露道，该全新品牌车型将基于 PMA
平台打造，定位高端纯电。

这是吉利高层首次透露 PMA 平台车型

开发的进展情况。三年前的 8 月 4 日，由香港

上市公司吉利汽车、沃尔沃汽车和吉利控股

集团分别持股 50%、30%和 20%的领克汽车

正式成立。其中，吉利控股集团为吉利汽车和

沃尔沃汽车的母公司。

“从品牌的角度，吉利是吉利，沃尔沃是

沃尔沃，领克是领克。目的就是作为三个独立

的汽车品牌参与各个细分市场的竞争。”彼

时，对于“自己与自己合资”，吉利汽车集团

CEO、总裁安聪慧表示。

与领克同时成立的，还有一家吉利、沃尔

沃各占比 50%的技术合资公司，通过这家合

资公司，二者将共享沃尔沃 SPA 平台和四缸

发动机，以及吉利 CMA 基础模块架构和

7DCT 变速器等最新技术。同时，双方还将共

同开发下一代纯电动汽车平台技术，且研发

成果由合资公司进行管理。

“吉利与领克将会基于由吉利与沃尔沃

共同开发的 PMA 纯电动平台推出 10 余款新

车。”2017 年 11 月，吉利集团董事长李书福

曾对外表示。

就在李书福透露 PMA 平台相关信息的

当月，领克 01 推出并成为吉利 CMA 中级车

架构基础模块开发的首款车型。之后三年，领

克先后推出了领克 02、03、03+、05、06 等五款

车型，初步形成了与大众、丰田等外资品牌竞

争的产品矩阵。

然而，在国内市场与外资品牌对抗的局

面，也决定了领克将承受更大的竞争压力。随

着外资品牌通过在华合资公司的不断出新，

以及更高品牌溢价能力带来的价格挤压，领

克 01、02 去年销量均出现下滑。

“去年我们遇到很多的挑战与压力。”林

杰坦言，“产品多了，销量没有太大的增长。”

数据显示，今年 7 月领克单月销量 15331 辆，

环比增长约 16%，同比增长 77.9%；1-7 月，

累计销量 70094 辆，同比增长 8.7%。

虽然从市场表现看，领克已度过了最艰

难的时刻，但在林杰看来，领克品牌向下没有

出路，“只有向上才有更多可能”。

“电动化是世界认同的趋势。”乘联会秘

书长崔东树表示，由于目前外资品牌的电动

化步伐较迟缓，给了自主品牌布局国内新能

源汽车高端市场较好的时间窗口，“因此，自

主品牌高端电动化时机较好。”

“特斯拉在北京、上海等地占据了领军位

置，主要因为豪华车在这些城市的销量也较

高。以北京为例，豪华车在北京市场的占比已

达到 25%以上。”在崔东树看来，随着电池技

术及续航里程提升，越来越多的一二线城市

消费者也开始选择 30 万元左右的电动车型。

据悉，最新的 PMA 平台将在 2020 北京车展

发布，且基于该平台打造的首款纯电车型将

于 2021 年第三季度上市。 渊刘阳冤

8 月 10 日，多彩贵州“贵银”公共品牌在

多彩贵州文化创意园正式发布。

多彩贵州文化产业集团负责发起并作为

会长单位，组建了贵州银产业协会，吸纳贵州

本土乃至全国优质银饰品牌企业和匠人，坚

持品质与效益相结合、本土与时尚相结合、传

承与创新相结合、政府与市场相结合，弘扬传

统银饰手工技艺精华，挖掘其独特性，打造

“贵银”公共品牌地域文化特色。

作为公共品牌，“贵银”品牌采取“1+N”
的母子品牌发展模式：在生产端以使用“贵

银”产品标准、贵州生产、贵州文化元素等为

准入条件，在销售端遵循“贵银”品牌价格策

略，按照统一标识系统规范店面、空间、展陈、

外包装等品牌要素，实行标准化的退换货、保

养咨询等售后服务，减少消费者投诉。该品牌

对符合条件的加盟企业免费授予使用，通过

授予子品牌信用证书、设计研发、人才培训、

营销推广、融资服务、产权保护、原材料供应

等支持，逐步培育起我省银产业企业集群，不

断延伸产业链，丰富产品体系，做大做强市场

主体。

活动现场，多彩贵州“贵银”品牌发布“贵

银标准银制品”“贵银精品级银饰”“贵银食品

级银器具”“贵银手工足银制品”“贵银原创银

制品”5 大类标准。本土老字号品牌的“太阳

鼓”“祥纹”“黔艺宝”，新生代表“唯也木”“银

头彩”“大匠银家”“小银礼”等第一批贵银子

品牌在发布会亮相。

据“贵银”公共品牌相关负责人介绍，该

品牌的打造与发展，将激励贵州银产业链投

资者和从业人员的信心及参与积极性，形成

更加稳健的贵州银饰特色文旅商品的稳定生

态，“贵银”系列产品也将成为贵州旅游消费

新的“磁场”，吸引游客舒心游贵州，安心买贵

银。 （赵相康 程洁 陈薇）

水到渠成
安踏发力高端“尖货”
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武汉品牌
吸引世界目光
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多彩贵州“贵银”公共品牌正式发布

7 月份国内车市销量上涨明显
自主品牌表现格外亮眼

农发行打造“水利银行”特色品牌

重塑新方向 卓凌鞋业困局突围


