
2008年，特步在香港上市，完成了从家族
企业到现代公司的转变。特步创始人丁水波

从鞋厂的学徒开始干起，在 1987年开办工厂
生产面向外销的“旅游鞋”。因国际市场变化，

他在 2001年决定把市场从国外转回国内，创
办立足国内市场的品牌———特步。不过，那时

泉州已经有许多体育用品企业，而且纷纷找

到中国各个体育项目的世界冠军担任品牌代

言人。“除了像跳水运动不用穿鞋，全中国的

体育冠军都请来代言运动鞋了。”这是坊间形

容彼时盛况的一句玩笑话。

2008年，北京奥运举办年，是福建体育用
品民企参与海外品牌收购绕不开的年份。

安踏从这年开始在全球范围寻找可以收

购的品牌。最后，定位高端、时尚、商务的体育

品牌意大利斐乐成为安踏收购的第一个海外

品牌。

然而，真正的挑战在收购完成后才到来。

此前，安踏以分销商买断的业务模式为主。

而对于斐乐，安踏将其定义为做全直营的管理。

与此同时，斐乐被收购之前在国内的市场营销

状况很差，这更加大了运营难度。从设计到生

产，再到销售，安踏摸索斐乐品牌运营的过程，

也是一个逐步摸索直营店管理的过程。

实现对海外品牌的收购后，如何完善企

业管理机制？特步在 2015年启动了为期 3年
的零售变革。特步把原来只求数量的批发模

式，改革为明确落实品牌意图的精细化零售

管理。

改革的成功，让丁水波更加坚定这样的

理念：体育用品企业要专注打造品牌背后的

体育专业底蕴，培养产品核心竞争力，讲好品

牌故事。

中国公司是否有能力讲好欧美知名品牌

的故事？

安踏率先走通了这条路。特步也同年一

口气拿下了四个海外品牌：百年跑鞋品牌美

国索康尼和美国顶级户外品牌迈乐、法国潮

牌帕拉丁和网球轻奢品牌美国盖世威。其中，

前两者为中国内地、香港及澳门的品牌运营

权，后两者则是从韩国衣恋集团手中购得了

全球永久运营权。

要看银山拍天浪，开窗放入大江来。一个

福建民营企业出海并购的全新时代到来了。

全新的全球化视野
与深度面对消费者的鞋服行业不同，卫

浴行业的商品单价高，销售件数少，行业内企

业的品牌意识相对来说并不强。当前，我国卫

浴的高端市场多被海外品牌占领，中低端市

场则是鱼龙混杂。

海外收购，是九牧布局全球、品牌出海的

关键一步。

九牧集团有着 30多年深耕卫浴行业的

优势，可以依托供应链优势和产业集群的规

模效益，让被收购的法国 THG在中国以成本
和效率的优势满足市场需求。而对博德宝的

收购，则将为九牧在厨房领域带来新的增量。

海外收购也进一步推动了九牧的科技研

发，每年的研发投入均不低于销售额的 10%。
截至目前，九牧在全球设有 16个研发中心，
主导制定国际标准 20多项、国家标准 200多
项，累计获得专利超 20000项。
“近年来，一批福建民营企业逐渐从产品

输出向品牌输出发展。”普华永道中国科创与

民营企业服务合伙人汪越认为，“通过跨国并

购帮助企业扩大市场份额，或者通过收购获

取先进技术，实现产业转型升级。”

扬帆远航。在海外收购品牌的航程中，福

建民营企业收获的是企业管理机制的现代

化，是对国际品牌矩阵的运营能力，是制造业

的升级动力。
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品牌之窗 Brand Promotion

咱上接 P1暂

探寻福建民企海外品牌收购之路

■ 汪海晏 陈泽云

“颜值经济”兴起，家用美容仪赛道持续

火热，国产新锐品牌跑步入场。

近日，广州时光之城科技有限公司（以下

简称“时光之城”）在广州羊城创意产业园发

布了历时 3年研发新品———MINI PIKA智能
美容仪，产品定价 3998元，瞄准中高端市场
发力，目标客户为一、二线城市 30岁以上的
职场女性群体。

头豹研究院数据显示，中国家用美容仪

行业市场规模由 2017年的 38.2亿元增长至
2021年的 97.6亿元，估计 2026年市场规模将
达到 214.9亿元，年复合增长率达 17.1%。百
亿规模市场蛋糕庞大，但头部市场长期被进

口品牌主导，国产新锐品牌如何分得一杯羹？

“没有资源竞争优势，更要选择在产品上下功

夫。”时光之城创始人易庭表示。

通过“硬科技”研发来解决使用痛点，成

为了国产新品牌的入场券。易庭介绍说，研发

团队在调研中发现一大痛点，就是市面上大

部分的美容仪，导头上微凸出的金属电极片，

会让配套使用的凝胶或精华残留难以清理干

净，时间长了容易滋生细菌，再接触皮肤可能

存在二次感染的隐患。

在现场，记者看到，使用完产品后，美容

仪的导头可以用水进行冲洗，导头冲洗干净

后，用纸巾擦干，盖上顶盖进行消毒，就可以

二次使用了。“目前该产品已做全身防水设

计，不过当前技术仅支持做到机身防溅水，但

还不能将整机身全部置于水中或全机身进行

冲水，仅支持导头部分可冲水处理凝胶或精

华清洁问题。”易庭提醒。

美容仪的另一个核心产品痛点是，用户

很难坚持使用，常常因为嫌使用麻烦而闲置

产品。这款 MINIPIKA智能美容仪则有专门的
数据系统，用户的使用数据如同手机“记步

数”一样呈现，通过蓝牙芯片实现手机数据同

步，可以便捷、可视化地随时查看使用情况。

“美容仪的产业发展到今天，国产品牌已

经具备了产品设计、营销推广、技术创新等高

品质品牌必备的能力了，我们应该要有这样

的自信。”易庭表示，希望能做出中国本土生

长出来的高品质品牌，目前公司申请了很多

创新技术专利，公司的主体经营公司在广州，

但在上海和深圳分别建立有 2个技术团队，
上海团队负责护肤品的研发落地，深圳团队

则负责美容仪的研发落地，以此持续经营自

有品牌。

“目前家用美容仪处于成长期，头部品牌

还是以早期进入市场的海外品牌为主。”头豹

研究院消费行业分析师江林烨在研报中指

出，近年来，随着资本对国产品牌的关注和支

持，国产品牌成长迅速，行业整体将向中高端

市场发展，部分国产品牌有望挤入第一梯队

赛道。

十年前，日本的雅萌、宙斯以及以色列的

初普，率先进入家用美容仪市场。由于先发优

势以及研发积累，这些海外品牌始终占据领

先位置。随着国内研发技术与国外差距逐渐

缩小，美容仪市场迎来了更多国产新锐品牌

入局者。头豹数据显示，2019年家用美容仪天
猫平台销售额 TOP10中，前三名均为海外品
牌，但到了 2021年，前三的玩家里已然出现
了国产品牌的身影。

数据显示，随着“颜值经济”以及“她经

济”的不断增长，家用美容仪成了诸多爱美用

户入手的产品。中国家用美容仪行业市场规

模由 2017 年的 38.2 亿元增长至 2021 年的
97.6亿元，年复合增长率为 26.4%。且中国市
场的渗透率较低、增长空间充裕，未来市场规

模将进一步增长，保守估计 2026年市场规模
将达到 214.9亿元，年复合增长率达 17.1%。
国产品牌如何加速占领消费市场呢？实

际上，越来越多企业和专业机构合作提供一

系列试验检测证明以证实其功效性，且随着

人工智能、大数据等新兴技术的应用，家用美

容仪产品的设计也走向了精密化、智能化和

多功能化，头豹研究院指出，产品的效果、操

作难度以及安全性成为了消费者主要考量因

素，随着技术的成熟，产品将根据消费者需求

越来越向智能化、便携化等方向发展。

■ 冯昭

上世纪 80年代，是中国饮料史上“一瓶汽
水一座城”的年代，仙津公司便是在此期间诞生

创立。在 30多年的发展历程中，仙津公司亲眼
见证并深度参与了中国饮料行业的成长与发

展，始终坚持“勇于挑战、开拓创新”的品牌精

神，顺应时代趋势，在竞争日益激烈的快消市场

大潮中稳步迈进，打造行业品牌典范。

重产品 筑造品牌根基
20世纪 80年代，中国改革开放进入快速

发展期，市场经济开始兴起，国内汽水市场也

逐渐形成。当国产汽水百花齐放，遍布大街小

巷时，仙津公司也毅然投身于汽水生产浪潮，

备受消费者喜爱。1990年，仙津公司自建新
厂，并增加了豆奶、酸奶的生产。1995至 2000
年，仙津公司的瓶装汽水销量一路高歌猛进，

迎来第一个高速发展期。

千禧年，饮料市场格局发生重大变化，玻

璃瓶装汽水市场受到严重挤压。仙津公司主

动探索新的饮品赛道，瞄准国内空白市场并

抢占先机，研发出了低气泡苏打酒———动力

火车。从一开始的经典系列，到如今新品亮相

的轻盈系列、W系列、大师系列，动力火车凭
借清爽的口感，赢得了千禧一代的青睐，销量

也在线下夜经济渠道节节走高。

2021年，在后疫情时代与全民健身热潮
下，健康、能量成为备受关注的热门词汇。此

时，根植中国草本文化的超级引擎———植萃

能量饮料应运而生，在为人们持久赋能的同

时，满足健康需求。植萃能量饮料开启了植萃

常态饮品新赛道，也成为仙津公司进军能量

饮料市场的标杆产品。

置身于瞬息万变的饮料市场格局之中，仙

津公司从籍籍无名的小厂，凭借不断推陈出新

的产品创新力，在市场中站稳了脚跟，并成为在

岭南地区具有一定行业影响力的企业之一。

组合拳 夯实发展格局
过硬的产品，为仙津公司打下坚实的发

展基础；渠道的开拓，则进一步提高了仙津公

司的终端效益。仙津公司在深耕原有的网点

渠道的基础上，积极填补空白市场。渠道布局

立足华南，辐射全国，打造渠道多元化新模

式，持续提升渠道覆盖率。

例如，拳头品牌“仙津饮料”深耕华南市

场，建设了强大的流通渠道，网点急速增加，

仙津豆奶、仙津汽水成为众多消费者从小喝

到大的复古饮料；明星品牌“动力火车”扎根

夜经济渠道，全力布局流通渠道，产品陆续入

驻商超、便利店、餐饮店等；新生品牌“超级引

擎”锁定油站、CVS以及特通等渠道，瞄准中
高端消费人群，深度捆绑运动、用脑场景，快

速触达潜在人群。

渠道的不断拓宽，信心源于强大的供应

能力。仙津公司不断优化产业布局，再添黄

冈、东莞两座大型生产基地，全面提升产能，

为品牌的茁壮成长保驾护航。

新营销 加速品牌发展
产品与渠道的协同发展，让仙津公司驰

骋软饮料行业多年。然而，伴随着时代的快速

发展与消费主力军的更替，年轻消费群体不

再满足饮料本身的刚性需求，他们将更多的

目光投射在颜值、健康、潮流、社交等层面。

仙津公司面对新群体、新需求、新审美的变

化，加大资源投入力度，借助权威平台的黄金资

源，持续提升品牌高度。动力火车与湖南卫视&
芒果 TV达成战略合作，亮相热播电视剧、综艺
节目，给数千万观众留下深刻印象；携手分众传

媒，覆盖全国各大城市；以 518潮圣节、麦田音
乐节等具有年轻属性的 IP活动，深度触达主流
消费群体；全方位的品牌营销，让动力火车传播

到每个年轻人心中。超级引擎重磅推出一系列

活动，如航天类营销活动、车企跨界活动、露营

IP活动、终端主题活动、一瓶一码活动等，积极
探索社交新模式，实现与年轻人的同频共振。

立身快消行业，仙津公司通过以品牌为

纲、产品为基、渠道铺路、产业升级、营销造势

的高准稳发展路线，不断加固品牌护城河，始

终秉承创新基因，以十足的信心拥抱变化，迎

接挑战。未来，将持续为行业创造新价值，引

领饮料新时代。

以果为媒
海南荔枝走出特色
“乡村振兴路”
■ 张茜翼 陈创淼

又是一年荔枝季，荔枝垂红溢甜香，海南

荔枝今年迎来丰收。当前，海南以荔枝为媒，

推动“互联网+”“民宿+”等产业，带动农户增
收致富，走出一条特色“乡村振兴路”。

走进海口永兴镇的万亩荔枝园，浓郁的

荔枝清香扑鼻而来，个大饱满的火山荔枝挂

满枝头，红绿相映芬芳袭人。火山荔枝王是海

南最有特色的荔枝之一，因其果大皮厚、硕大

如蛋而得名“荔枝王”。荔枝王种植于海口市

永兴镇石山地区，产自火山岩缝中，果重均在

50g左右。
荔枝上市季，海口火山荔枝宏博晖分拣

集散中心一派繁忙景象，工人们忙着把果农

送来的一筐筐新鲜荔枝分拣、打包，再通过冷

链物流运输出岛。

近年来，永兴镇电商服务中心积极探索

“电商+合作社+农户”模式，解决脱贫户“产”
“供”“销”等问题，通过开展网红打卡、直播带

货、社区团购、乡村采摘游等活动，提高永兴

优质农产品的知名度和影响力，为乡村振兴

注入电商力量。

“今年‘荔枝王’卖得好，销售末端范围

广。”秀英区永兴电商服务中心负责人王聚鹏

介绍，今年他们采取线上与线下营销齐头并

进，促进火山荔枝实现购销两旺，“火山荔枝

销售高峰期，永兴每天通过冷链销售达到

300万斤”。
作为海南荔枝主要产地之一，秀英区鼓

励全国各地客商、电商平台、网络达人为火山

荔枝营销发“荔”，同时通过“荔枝王杯”直播

惠农大赛、“荔”志音乐会、火山“荔枝王”大比

拼等丰富的活动，推动“火山荔枝”产销。截至

6月 6日，火山荔枝王已销售 2521.97多万
斤，收购均价每斤在 11元左右。
夏季佳果飘远香，荔农丰收笑开颜。永兴

镇永秀村委会美豪村种植户王凤梅说，“今年

天气好，荔枝今年丰产，价格又不错，收购价

最高卖到 30元一斤，预计今年销售荔枝有二
三十万元的收入。”

漫步荔枝花海慢道、体验荔枝采摘、品尝

特色农家菜、逛古村古屋……海口荔枝产业

带动乡村游。在海口石山镇岭西村委会美岳

下村，古道两旁一棵棵荔枝古树枝叶繁茂，生

机盎然，一颗颗红彤彤的荔枝挂满枝头。秀英

区石山镇岭西村委会美岳下村村民小组组长

王献恩介绍，岭西村委会古树荔枝林总种植

面积超 2000亩，现存品种有 40余种，树龄超
过百年的古树有 126棵。
近年来，美岳下村不仅对古树实行监测

保护，还恢复古道原貌，方便游客观赏。目前，

该村正在申请岭西火山古树荔枝商标，提升

古树品牌价值。

荔枝产业催热乡村游。“除了客房之外，

我们还有配套荔枝园、游泳池、特色餐厅等。”

海口永兴镇儒张村沐心石屋民宿工作人员陈

玉姑说，该民宿有 35间客房，每到荔枝季就
会迎来大量游客，“最近民宿一房难求”。

今年，海南不断拓展“荔枝+”消费场景，
推出“荔枝+乡村旅游”“荔枝+民宿”“荔枝+
农庄”等业态，发展休闲农业观光旅游和荔枝

等热带水果的精深加工业，提升农产品的加

工转化率和附加值。

荫图为海口火山荔枝。 张磊供图

仙津：迈进饮料新时代

百亿规模家用美容仪赛道 国产新锐品牌入局


