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生物医药产业已成为上海市战略性新兴

产业的重要支柱。上海市商务委员会副主任

刘敏 26 日表示，将聚焦化妆品等重点领域持

续发力，放大进博会溢出效益，支持东方美谷

本土品牌开设旗舰店、体验店，支持奉贤区出

台相关政策吸引国内外化妆品品牌，支持东

方美谷打造商贸、流通、消费一链贯通、集化

妆品进口、分拨配送、零售推广等于一体的全

球化妆品时尚品牌贸易枢纽。

据悉，东方美谷是由与“美丽健康”概念

相关的产品轴、服务轴、产业轴 3 大坐标系构

成“三维立体产业体系”，是上海奉贤正在打

造东方美丽健康产业的“硅谷”。

目前，东方美谷集聚了全上海 1/4 以上的

化妆品企业，市场销售额占比达 40%，成为了

上海规模最大、国内知名度最高的化妆品集

聚地之一。

化妆品产业是时尚消费品产业的核心领

域，上海市经信委都市产业处(创意和设计产

业处)处长陈文珊表示，在促进化妆品产业发

展方面，该委力争到 2023 年，上海化妆品市

场规模达 3000 亿元人民币。针对今年密集出

台的化妆品监管新规，上海市药品监管局副

局长赵燕君表示，该局将坚持筑牢安全底线，

追求高质量发展高线，朝着监管制度化、法制

化、规范化不断迈进。

记者 26 日获悉，东方美谷国际化妆品大

会已经成功举办了三届。三年来东方美谷落

地新项目 185 个。东方美谷国际化妆品大会

已成为化妆品行业最高规格、最强阵容的国

际盛会之一。

在当日举行的上海市政府新闻发布会

上，奉贤区人民政府党组成员厉蕾表示，下一

步将立足“新片区西部门户、南上海城市中

心、长三角活力新城”的发展定位，推动领军

企业、行业权威、著名品牌在“东方美谷”集

聚，打造化妆品全产业链全功能核心承载区，

助推“东方美谷”从产业品牌向城市品牌、文

化品牌升华。

2021 东方美谷国际化妆品大会由上海市

经济和信息化委员会、上海市商务委员会、上

海市药品监督管理局、上海市奉贤区人民政

府、中国香料香精化妆品工业协会共同主办。

大会将紧贴后疫情时代美丽产业热点，邀请

国内外化妆品龙头企业嘉宾，欧盟商会、日本

化妆品工业协会等专业机构以及多个行业平

台共聚一堂，深入探讨全球化妆品行业新技

术、新趋势、新发展，打造智慧碰撞、信息交

融、资源共享的化妆品行业顶尖国际会议平

台，提升中国化妆品在国际上的声量。

刘敏透露，此外在本次东方美谷国际化

妆品大会上，上海市商务委将首次主办“买全

球卖全球”化妆品消费国际化高峰论坛，并逐

步形成品牌效应，推动更多国际知名高端品

牌、新兴时尚品牌集聚，加快引领全球美妆产

业消费趋势。

大会的众多分论坛活动将聚焦化妆品的

高质量发展，将顶流和潮流、线上和线下相结

合，从法规技术、品牌营销、“买全球、卖全

球”、数字化、原料突破等不同维度，探讨破解

美妆产业发展的卡脖子问题，形成中国特色

化妆品发展体系，展望中国美妆崛起。
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王建明：动力大王的传奇故事

■ 刘琼 / 文 钟华登 / 图

深圳时装周 2022 春夏系列火热进行。从

24 日开幕的科技秀场到后来上演的大秀，现

代与复古、科技与未来、都市与乡村，含蓄的

东方文化与西方潮流结合，各类跨界元素在

舞台上融合绽放，展现出时尚文化独特的先

锋气质。

“本届时装周规模再创新高，参与品牌和

走秀场次较前一届增长近 30%。”深圳市服装

行业协会会长潘明介绍，南山、福田、龙华大

浪三大会场共有 300 多个国内外时尚品牌及

设计师参加近 105 场走秀和设计师静态展示

（SHOWROOM），致力于走出时尚产业新潮

流，打造“高级时装中国首选发布平台”。

非遗美学
尽显东方意境

秀场上，敦煌文化、彝族风情、中国传统

非遗苗绣等各类元素与现代时装融合，迪凯、

粉蓝、WAOK 等品牌将非遗美学融合，跨界与

传承中，既显东方意境，又不失现代魅力。

粉蓝的 2022 艺术跨界秀“寻迹·彝”，以

设计师献唱凉山彝歌开场，以中国第一代女

排队长、84 岁高龄的白瑞芝时尚奶奶穿上华

服走上 T 台收尾。秀场上，彝族阿嬷手起纺

车，飞针走线，配上空灵的音乐，演绎出大凉

山恢弘庞大之境。其高定文化概念礼服系列

汲取彝族传统纹样元素，对精美的彝绣技法

进行解构和创新设计，以衣之名诉说彝族从

传统走向现代的时尚新生。

传承交融
诠释敦煌文化

WAOK是创建于 2021 年的年轻品牌，W，

A，O，K 分别代表“世界、艺术、跨越、经典”。其

春夏系列，设计师汲取了敦煌文化的精髓，大

色块的拼接，淡蓝色扎染和艺术感的线条，将

抽象的艺术具象化，以衫为桥梁，在传承与交

融中重新诠释了敦煌文化和时尚艺术。

迪凯 2022 春夏系列的设计师拾起了中

国传统非遗文化，以布为纸，以线当墨，以针

做笔，将传统苗绣祝福刺绣融进现代设计中，

将古典诗词里才有的意境美具象化。立领盘

扣、改良汉服襦裙等传统元素的运用，衬得模

特们端庄且儒雅，展现了中国传统的静谧美。

工匠精髓
呈现都市优雅

深圳女装品牌恩裳延续低调高雅的工匠

精神，表达都市女性超然的时尚态度；诗篇将

优雅与活力、复古与现代结合，打造出独树一

帜的学院风；真林探讨都市的随性与天真原

始的状态，让人暂时从忙碌的工作节奏中跳

脱出来。秀场呈现出都市与乡村，自然与人类

的美好融合。

秀场上，恩裳 2022 春夏系列整个系通过

低饱和度的色系，简约却不简单，辅以光泽感

的面料与花卉元素，呈现女性“柔”的一面。设

计师的工匠精神也隐藏在一丝不苟的细节当

中，简约的建筑感轮廓结构，搭配硬挺的公文

包、流苏，皮质，表达出都市女性超然的时尚

态度，演绎出自由穿梭休闲与社交场合的精

英女性形象。

美式复古、奇妙想象、活力好奇、大胆个

性…是诗篇 2022 春夏系列的风格基调。整个

系列以美国电视剧《Stranger Things》（怪奇物

语）为灵感，V 领针织背心、小男孩短裤、棒球

服、做旧牛仔……..迅速将人拉进 80、90 年代

的美国校园。整场服装设计跨越了多年龄段，

模特从酷酷小男孩到复古美少女，设计师照

顾到了不同人群对服装的需求，从色彩到单

品，都给人无限惊喜。

科技元素
开启数字化未来

“科技+时尚”是本届时装周的一大亮点。

除了打造 360 度沉浸式球幕科技秀场、构建

360毅自由视角拍摄的云裳数字直播等科技概

念，各大品牌在时装设计上也充分运用科技

元素，展望数字化时代和未来城市。

朗黛国际推出的高端女装品牌 MYMO，

精致细腻，不失沉稳。蓝色灯光下的模特，身

着剪裁简约且极具未来科技感的华服，交织

出科幻之美。镭射、亮片、霓虹灯管配饰……

炫目的科技元素，仿佛打开了另一个空间次

元的大门。据设计师介绍，该系列在兼顾设计

感的同时，采用具有“呼吸感”的环保可再生

面料，将可适应性和功能性带入日常的服装

设计中，呈现科技与自然的完美共生。

在玉柴两司年度中期
职代会的讲话
(2002.7)

同志们，今年上半年的业绩，能不能这样

概括：

第一项是惊天地、震中外的跳跃跨进式的

成功反击。我们英雄的职工以火山爆发和熔岩

喷射的精神面貌，一举恢复了玉柴在行业中曾

经有过的地位。2002年上半年是辉煌的，所取得

的业绩是惊天地、震中外的，这样讲丝毫不过

分。恐怕不仅是行业，不仅是国内外的行业没有

这个估计；就连我们自己，从董事长开始，到每

一个从事具体工作的同志，对自己在上半年的

努力达到如此成效都没有预计到。半年之间，我

们确确实实创造了一个前所未有的辉煌。

第二项最优异、最宝贵的制造业绩是质量

受控，成本受控。李天生同志报告中讲得很清

楚了。

第三项最可喜、最告慰的产品业绩是品种

开发，成果众多，而且推进沉稳。就像世界杯赛

中的德国队一样，在打反击的时候，整个队伍

压过去，给人感觉就像坦克群一样。我们今年

的品种态势跟 1994 年和 1995 年有很大的不

同，当年是单兵作战，只能用一个品种在前面

拚，后续力量不足，预备队伍没有，战略处境险

恶；今天则是多品种、多部队在前，又有后续部

队的不断投入。战略态势有了较大的改变。

第四项最珍贵、最可喜的战略成果是加速

助跑，促进孕育，推进结盟，占据制高。我们上

半年的表现，像跳高运动员一样，在最后起跳

之前，有一个非常好的助跑。没有一个优秀的

助跑，在起跳之前，用脚尖蹬地一发，产生的爆

发力是逊色的。可喜的是我们今年上半年的助

跑非常成功。速进孕育，推进结盟，占据制高，

等一下再解释。我们玉柴的同事们，我们玉柴

的英雄们，我们今年上半年的趋势，可以概括

为，我们正在构建一条通向辉煌的金光大道。

在此，我代表公司董事会，代表现在能够竭诚

相投、能够竭诚合作的中外董事会，向我们玉

柴的英雄们，向我的英雄的同事们，致以深切

的谢意和敬意（鞠躬）。

我们公司正在酝酿一个重大的历史性的

突破。我们不是刚刚看了世界杯足球赛，大家

一肚子的窝火吗？我们的目标是这样的，3~5
年内，在假设的发动机世界杯锦标赛中，我们

的目标要进入前四强，打进半决赛，还要争取

进入决赛。我们的企业的奋斗目标或者叫做抱

负，当中有一句话：“要把玉柴建设成为我国中

南部两项文明高度发达的典范”，从现在开始，

这句话要作变动，要把“我国中南部”改为“中

国”，我们一定要争成“中国两项文明高度发达

的典范”。

我们讲这句话，决不是信口雌黄。包括今

年上半年的优越表现，我们公司在已经持续

17 年良好的发展纪录的基础上，赢得了公司

在未来战略合作伙伴一个超前的巨大进展。今

年六七月份，我们跟德国的曼公司就产品许可

证引进和产品品牌合作等问题，作了非常认真

的探讨。德国曼公司技术非常先进，但是经营

非常保守的一个典型的德国公司，他们在对外

合作方面，从来不进行品牌合作。在谈判的过

程中，他们说曾过去罗马尼亚，买了半个发动

机的许可证，他们就把这个卡车的品牌叫做

ROMAM。把这个车销往中国时，罗马尼亚故意

把这个 RO 拿掉。ROMAM 就变成了 MAM，他

们用这个例子来说明不进行品牌合作的道理。

在探讨的时候，我们的态度非常强硬，玉柴决

不搞单纯的许可证转让，要他将头衔、软件卖

给我们，我们要就一定要连技术、许可证连品

牌一体合作。什么叫一体，就是将来玉柴如果

生产合作的发动机，那就必须打上“玉柴·曼”

这个品牌。德国人最后表示，他们的最大的担

忧就在于，如果双方合作，玉柴做多了像曼那

种高水平的发动机，那他们在慕尼黑的工厂关

门怎么办？我们给他们一个安慰，将来合作品

牌的柴油机，德国我们是一定要进的，美国是

一定要进的，但是可以协议约定，我可以不像

德国人入侵全世界一样，对你德国大举进攻，

但是总要进一点的，10%也是进，5%也是进，这

实质上是世界发动机行业的一个荣誉战，我们

是非要不可。谈下来的结果，曼的态度是高兴

的，是可接受的，特别是通过新加坡丰隆公司

的德国籍董事做的后台，曼感到非常满意。八

月份准备有一个组织团体到玉柴，商谈许可证

跟商标合作的问题。

七月份发生了更重要的情况，意大利的菲

亚特公司，它是全世界五百强的第 49 位，销售

额居世界 49 位，它的商用车发动机公司，两个

副总裁带队，一行六人，两个星期前到玉柴访

问。这次菲亚特依维柯公司带来的情况，引起

了公司董事会和总经理班子高度重视，我们以

前对这间公司的动态和详情不太了解，所以尽

管在年初曾经提出过跟他们不搞许可证合作，

如果要搞合资，一步到位，尽管发出这个信息，

我们还不是特别的重视，这次他们带来的情况

极为重要。依维柯公司花了 10 年时间，花了 7
亿美元，把自己的重型车、中型车、轻型车的发

动机，全部做到更新换代，上水平的改造。这个

上水平的改造，有一个情报，有一个中间的公

司，去过欧洲的同志知道，在高速公路上见到

的很多 DAF，大的集装箱拖车头，这间公司，他

把依维柯的升级换代以后的新产品，就是 NEF
系列发动机，跟奔驰系列奔驰 900 系列发动

机，同属缸径都是 102，同属每一升、每一缸的

排量都是一升，就把依维柯的发动机，跟奔驰

900 系列发动机拿到 DAF 公司去作对比，对比

下来的结果，依维柯的 NEF，燃油耗比奔驰公

司 900 低 8%，机油耗比奔驰公司低 18%，依维

柯公司做的这个产品升级换代，内容非常丰

富，它的 NEF，是缸 1 升的，三缸，四缸，六缸

机。还有它的科索，科索这个系列柴油机，就从

8 升开始，8 升六缸，有十一缸，13 升，这正合

我们的需要。更重要的是，它把自己的产品分

为农用和车用，属于农用的，它在共线上，在一

套生产系统中，就气门来说，它可以生产两气

门，也可以生产四气门，生产两气门的，也就是

排放达到欧 2，四气门，排放达到欧 3、欧 4，就
是两气阀和四气阀，它的缸体完全共线，缸盖

大概是支线。然而引起我们特别兴趣的，它的

NEF 也好，它的科索系列柴油机也好，总的说

来它的制造成本比康明斯低 40%。它的 300 马

力发动机，达到欧洲 3 号排放标准，对北京的

报价，它的离厂价，只有 6000 美元。同志们想

一想，我们的 6112，我们卖的 280 多马力，还

得要卖到 6万人民币，他们的报价，离厂价，只

有 6000 美金，不到 5 万人民币。还有一个，它

的 NEF 系列，年产量达到 25 万台，他的投资

额不够，他的 5 万台就是刚才讲的 8 升-13 升

的重型柴油机，投资不够，玉柴一个上市，可以

把他的全部能力，在我们玉柴全部拷贝起来，

我们把它 30 万台的能力全部拿到玉柴，我们

一次上市，资金绰绰有余，还够买一个柳州汽

车厂。

同志们，围绕这个目标，现在跟依维柯的

进展是比较快的，今年六月份一来就表明了态

度，它的 NEF 也好，它的科索也好，准备放在

中国生产，在中国他们不考虑整车厂所属的柴

油机，另外他们不希望和单纯的国有企业合

作，这样数指头，排一排，大概就到我们了。我

们从现在起，一定要把这件事拿下。现在的方

案，他们提出要做 50 对 50 的合作，我们现在

乐观，要那一种 50 对照 50，我们来配合。

渊此文系本报整理袁待续冤

海澜之家前三季度
净利润增近六成
三端合力
赋能品牌年轻化
■ 周健

10 月 27 日晚间，海澜之家发布 2021 年

三季报，实现营收超 141 亿元，同比增长

20.19%；归母净利润 20.48 亿元，同比增长

58.7%。

近年来，海澜之家紧抓国货崛起机遇，并

持续推进品牌年轻化建设，在产品、渠道、营

销三端探索年轻化。

产品端袁 海澜之家将中国优秀传统文化

元素融入产品设计中袁 凸显精神价值和文化

价值袁体现文化自信和价值追求遥 前三季度，

海澜之家陆续推出牛年贺岁、十二生肖、太空

创想、史努比等 IP 系列，并依托大数据研判

“Z 世代”消费需求，推出六维弹力裤、冰爽棉

T、三防 T、全能夹克等多款功能性单品，在满

足基础穿搭基础上，提供更多产品附加值。

华金证券分析师王冯认为，海澜之家主

品牌上半年 IP 合作输出联名爆款，提升了品

牌好感和市场认可度；圣凯诺加强功能性面

料应用，加大轻商务型服装的新品开发力度，

进一步满足了职场人士的着装要求；其他品

牌也实现不同程度增长，OVV 多方面增进与

消费者的互动、扩展销售网络，提升品牌力；

童装男生女生以哪咤闹海等国漫经典 IP 为

设计灵感，演绎新经典国潮童装品牌；英氏新

推出 3 岁-6 岁儿童新品牌 YeeHoORainbow，
拓宽了客户群。

渠道端袁 海澜之家紧抓消费习惯变迁趋

势遥线下渠道调整店铺结构，持续提升购物中

心店占比，并优化门店形象。截至报告期末，

海澜之家线下门店 7537 家；公司还计划未来

3 年继续拓展直营店，实现 500 家店入驻购

物中心的目标。线上渠道方面，海澜之家在天

猫、京东、唯品会等传统电商外，还入驻抖音、

快手、微信小程序等社交直播平台，将流量转

化为销售。报告期内，线上实现营收 19.5 亿

元，同比增长超 47%。同时，公司积极拓展新

零售渠道，线上收入占总营收的比重已达

14.34%。在年初展望未来时，公司表示 3 年到

5 年线上总流水达到 100 亿元，成为重要成

长驱动力。

营销端袁海澜之家持续优化营销方式遥一
方面，公司在抖音、快手、B 站等平台用大众

喜爱的方式投放品牌信息流，并盛装亮相

2021 亚洲顶级服博会；另一方面，通过亮相

央视牛年春晚和冠名网络春晚，成为中国国

家男子足球队独家正装合作伙伴等获取曝光

量，进一步强化品牌国民属性。

海澜之家表示，民族服装品牌只有不断

自我迭代升级，紧握时代潮流趋势，才会成为

百年品牌，公司将继续讲好中国国民品牌故

事。

上海致力打造全球化妆品时尚品牌贸易“枢纽”

深圳时装周：“科技 + 时尚”秀出新潮流


