
唯品会快速发展的十年
品牌特卖电商的成长之路

■ 李忠

2008 年 8 月, 唯品会信息科技有限公司

(VIPS)成立。2012 年 3 月 23 日,唯品会在美国

纽约证券交易所(NYSE)上市。2018 年,《财富》

杂志发布中国 500 强榜单,唯品会较 2017 上

升了 7 位。唯品会在美国零售行业杂志

《Stores》联合德勤发布的《2017 全球 250 强零

售商排行榜》中,蝉联“全球增速最快的顶尖

零售商”。在 BrandZ《2017 年最具价值中国品

牌 100强》中,唯品会排名第 40 位,并获“最佳

新晋中国品牌”称号……

洞察市场先机 创新升级商业模式
截至 2018 年第二季度,唯品会已连续 24

个季度保持盈利,而现在,唯品会仍旧不断向

公众展现它强劲的发展势头。

毫无疑问, 唯品会是一个乐于创新的挑

战者。当其他电商还在国内市场踌躇之时,唯
品会已经洞察到消费者将产生的跨境好物选

购需求,筹备起了电商的跨境布局。至今,唯品

会已经建成了较完备的跨境仓储设施, 构筑

起自身差异化的竞争力,与欧洲、澳洲、美洲、

日韩等地的众多大牌达成战略合作。唯品会

坚持发展“特卖+常态”的多元销售模式,这一

战略选择, 在给唯品会带来更大挑战的同时,
也拓宽了未来无限发展的想象空间。

夯实基础 再拓版图
目前,唯品会的合作品牌已达 20,000 个,

其中 2,200多个为全网独家合作,唯品会注册

会员超过 3.2亿, 而重复购买率则高达 86%。

这样的发展规模,源于唯品会坚持“用户利益

至上”,不断倾听和深入理解用户需求,注重给

用户提供超预期的体验和服务, 创造新的用

户价值的企业理念。而这种深耕用户需求的

理念,也是唯品会的企业文化之一。而唯品会

对合作品牌“共建共生共赢的生态环境”的合

作理念也使得它成为海内外大品牌与中国沟

通的优先选择,更多优质、高端的国际大牌选

择与之达成战略合作甚至是全网独家合作,
为唯品会多元化产品平台的拓建、跨境业务

的开展提供了更多有利发展。

“传承品质生活,提升幸福体验”是唯品会

的企业使命,唯品会在电商行业中得以不断扩

大发展规模,离不开其对产品质量的严格把控

有密切关系,更离不开唯品会自身出于对消费

者深层次消费需求的洞察之后而做出的企业

发展战略升级举措。事实上,唯品会这一家年

轻的综合性电商的发展始终不曾离开“用户需

求”与“品质要求”。

■ 官文清

12 月 5 日下午，“世界客都·长寿梅州”旅

游品牌发布会在广东省梅州市客天下千人宴会

厅隆重举行。来自全球 10多个国家、3大地区、

国内 19个省（自治区、直辖市）的嘉宾近 500人

欢聚一堂，共同推动梅州旅游绿色健康发展。

“梅州市委、市政府始终把旅游业发展摆

在重要位置，作为调整转型、稳定增长的有力

抓手，发挥旅游资源优势，坚持高品位策划、

高质量规划、高标准建设、高水平管理，推动

旅游业快速发展、品牌效应进一步放大，旅游

业正在成为梅州经济发展的新动能。”梅州市

政府副市长张晨致辞时表示，旅游品牌是一

个地方的专属名片，承载了城市精神和价值

理念，展现的是薪火相传的历史文化基因和

城市独有的个性资源。为进一步提升梅州旅

游高质量发展水平，确立梅州旅游在市场上

的重要地位，塑造卓尔不群、新颖独特的品牌

形象十分关键。经过多次研究、论证，集中方

方面面的智慧，梅州将“世界客都、长寿梅州”

作为梅州旅游品牌并加以推广应用。

据了解，梅州先后被评为“一带一路”旅

游推广十强城市、成功入选“国家全域旅游示

范区”创建单位，并代表广东省在全国第三次

全域旅游示范区创建工作大会作经验介绍。

在广东全省 21 个地市游客满意度调查中囊

括所有项目 8 个第一。梅州已成为全国重要

的旅游目的地，旅游产业为全市经济社会发

展作出了积极贡献。

发布会举行了海内外 50 家媒体“世界客

都·长寿梅州”采风行授旗仪式，以及梅州市

旅游局与合作媒体签订《战略合作协议》。旨

在通过媒体的合作宣传，更好地打响“世界客

都 长寿梅州”的品牌，将该旅游品牌推向全

国、推向世界。

据介绍，通过举办此次活动，将有望提升

梅州全域旅游的知名度、美誉度和影响力，进

一步激发梅州旅游发展的活力、动力和潜力。

梅州亦将以此为契机，让更多的旅游项目投

资在梅州、收获在梅州，让更多的游客游览在

梅州、满意在梅州，让更多的宣传推广聚焦在

梅州、出彩在梅州，共同开创梅州全域旅游发

展新篇章。

■ 李淑梅 那丽 鲁娜

过去提起本钢，人们最先想到的是这几

个关键词：百年历史、人参铁、共和国功勋企

业等等，如今提起本钢，则是这样的关键词：

2000MPa 超高强钢全球首发、中国最具出口

竞争力钢铁企业、“一带一路”国际合作典范

企业……

从“百年老店”到“实力名片”，这背后是

本钢集团全力打造“中国·本钢”实力品牌。在

创新力、服务力、文化力的推动下，目前本钢

已经形成了“全链条品牌建设”新模式。

打造发展“新引擎”
本钢集团 2000MPa 超高强钢实现全球首

发，引起各界的广泛关注。这一钢种的研发，

不仅是本钢集团在新产品的研发上取得的重

大突破，更是本钢品牌形象的一次大提升，本

钢集团用实力擦亮了百年品牌的名片。

一年来，本钢集团坚持以“创新力”为引

领，始终瞄准高端市场，着眼于未来上下游行

业发展趋势，全力下好“先手棋”，不断转型升

级、优化产品结构。在实际工作中，本钢集团

以提高科技创新能力为核心，依托国家级技

术中心、国家级检测中心、院士专家工作站、

博士后工作站、技术研究院等研发平台，加强

与国内外院校和知名企业合作，着力构建“产

学研用”产业链式科技创新平台，产品品种和

质量进一步提升。目前，本钢集团已瞄准汽车

行业未来的发展趋势，先期介入，与相关企业

共同合作，联手设计开发研制面向未来的高

强度、轻量化、智能化和电动化汽车。同时，还

将进一步面向未来，与上下游企业共同建立

工业 4.0 的联合工厂，从而不断提高双方的生

产效率和产量质量。

在积极拥抱未来的同时，本钢集团把提

升产品质量作为增强企业竞争优势的重要切

入点，不断在创新质量管理上寻求突破。在实

际工作中，本钢集团以质量管理体系为中心，

积极推进 IATF16949：2016 标准质量管理体

系和 VDA6.3（德国汽车工业联合会制定的德

国汽车工业质量标准）过程控制。同时，以目

标管理为主线，以经济责任制考核为手段，采

用“过程方法”和“PDCA”的模式，应用六西格

玛和 QC 改进的管理方法，紧紧抓住产品生产

过程控制的关键点，让每个生产单位、每道生

产工序都担责、尽责，共同致力于产品质量的

提升。

此外，为更好地强化过程质量管理，本钢

集团从今年 1 月份开始，创新优化组织结构，

将生产、质量部门整合，抓生产的同时更要抓

质量，将质量管理的“触角”深入每道工序、每

个岗位和每名职工中，让创新质量管理成为

产品提升的有力“武器”，使产品质量和品种

研发共同成为企业快速发展“新引擎”。

培育发展“新动能”
最近一段时间，本钢集团频频获得用户

“点赞”。原来从 4 月 10 日起，本钢集团客户

服务平台正式上线运行以来，本钢用户不仅

可以在线打印产品的“电子身份证”，而且可

以提出质量异议和诉赔，并参与到整个诉赔

处理过程中，用户的满意度进一步提高。

“用户的需求就是我们改进的方向。”近

年来，本钢集团坚持以“全心全意为用户服

务”作为企业提升品牌实力的重要手段。为

此，本钢集团坚持“服务力”建设，不断提升服

务质量，形成了“以差异化的产品赢得市场，

以个性化服务赢得客户，以快速跟上市场变

化赢得先机”服务模式。一用户在使用本钢产

品时出现质量异议，“异议工作组”第一时间

现场办公进行质量异议确认、分析，随即协调

集团供货，仅用 4 天就快速解决了问题，赢得

客户点赞。这是本钢集团不断强化服务意识，

通过打造符合市场需求的异议处理模式，以

“服务力”培育企业发展“新动能”的具体举措

之一。协调各专业销售处对客户进行分级管

理、对重点直供客户派驻驻厂服务代表、授权

驻厂服务代表处理异议、启动产销研联席会、

在华东区域推行异议处理现场办公……这些

举措，不仅换来了客户的满意度和忠诚度，而

且使产品销售节节攀升。

贴心的服务带来的不仅是良好的口碑，

还有更广阔的市场和深层次的合作。目前，本

钢集团已经与国内外知名企业建立战略合作

关系，产品远销国内外 80 多个国家和地区，

本钢集团产品出口更是连续多年保持在全国

钢企出口前列。

焕发品牌“新活力”
4 月 22 日，辽宁男篮身披“辽宁本钢”战

袍，捧回 CBA 联赛总冠军的奖杯，“本钢”的名

字再次响彻全国。本钢集团冠名辽篮以来，辽

篮先后在全运会和 CBA 联赛中夺得冠军。“辽

宁·本钢”不仅仅是一个品牌的标志，更代表

了“顽强拼搏、永不服输”的精神品格，传递着

百年国企的文化内涵。

在百年发展进程中，本钢集团一直以“文

化力”传递品牌价值，提升品牌形象。一年来，

本钢集团充分利用各种强有效的内外部传播

途径，打造具有本钢特色的企业形象，在增强

消费者对本钢品牌情感认同的同时，激发企

业内部干部职工的自信心和自豪感，使企业

发展焕发活力。

2017 年 6 月，本钢集团参加第四届中俄

博览会，以用户信赖的产品质量、行业领先的

研发能力、卓越的产品出口业绩，向国内外用

户展示品牌实力，展现出良好的企业形象和

精神风貌。同时，依托各大媒体，讲好“本钢故

事”，进一步拓展了本钢集团产品的美誉度，

树立了本钢集团优质的品牌形象。

品牌提升实力，实力做强品牌。如今，本

钢集团通过创新力、服务力、文化力，将“中

国·本钢”这个“百年老店”不断做强、做优、做

大，并以“实力名片”这一崭新的“姿态”叫响

海内外。
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■ 车云

时代总是在变。

就好比在十年之前，谁能想到梅西和 C
罗会携手创造一个时代，他们十年金球平分

天下，一个欧冠三连庄，一个赛季六冠王，一

个暴力美学惊艳了全场，一个销魂盘带引得

众生癫狂。十年以来，其他球星都在他们面前

显得黯淡无光，这是“绝代双骄”、一个拥有两

个球王的时代。

但谁又能想到，“十年一别流光速”、“当

时只道是寻常”，当莫德里奇成功捧起 2018
年金球奖杯的那一刻起，不仅打破了“梅罗”

长达十年的垄断，也预示着一个新时代的到

来。而不论时代如何变化，心中的理想不曾动

摇，相信梅罗依然没有放弃下一届金球奖的

争夺，“宝刀未老，谁与争锋”。

现在想想看，奇瑞又何尝不是这样呢？

奇瑞的“冲高梦想”
不久前，奇瑞正式公布了旗下高端品牌

EXEED 的中文名“星途”，意味着奇瑞将又一

次开始自己的冲高之旅。其实为了能够在高

端市场占有一席之地，奇瑞从很早就开始了

一系列的尝试。

奇瑞第一次尝试，可以追溯到 2003 年，

那个时候，奇瑞在自主品牌阵营中一枝独秀，

是当之无愧的老大，在市场上获得巨大成功。

也因此，奇瑞开始有着向上突破的想法，推出

了自主品牌首款中级轿车东方之子，不过很

可惜，东方之子犹如“昙花一现”，即使曾经引

起巨大关注，甚至成为某些官方活动的专属

用车，但还是没有成功走下去，“昙花一现”。

后来奇瑞本着“多生孩子好打架”的想

法，正式发布多品牌战略，包括奇瑞、开瑞、瑞

麟、威麟，每个品牌都有着清晰的定位，其中

瑞麟则是专门面向中高端市场，并推出了 G5、
G6 等车型。

可惜后来在市场上“叫好不叫座”，瑞麟

品牌没有收获想要的成果，在“回归一个奇

瑞”的战略中，瑞麟品牌也就顺势被“雪藏”，

正式消失在人们的视野中。

经历了两次的失败，但奇瑞并没有放弃。

2007 年，观致汽车正式成立，奇瑞为其不

惜花费重金聘请了一批国外设计师和工程团

队，用以观致汽车的研发。而观致汽车也收获

了应有的成绩，曾经在 2014 年，观致 3 五门

版摘得德国红点设计大奖，观致 2 SUV 插电

式混合动力概念车荣获 2016 年红点设计大

奖设计概念奖，观致 3 都市 SUV 同时获得

2016 年红点设计大奖荣誉奖，这是自主品牌

首次获得国外设计界的权威大奖，这也是对

于观致汽车的最大肯定。

但所获得的荣誉与实际的市场表现不成

正比，观致汽车连年亏损，“窟窿也越来越

大”，奇瑞只能“拆了西墙补东墙”，时间一长，

奇瑞也是深感“心力交瘁”，最后无奈把观致

卖给了宝能集团，奇瑞冲高再次受挫。

今时不同往日
所以鉴于前几次的冲高失败，奇瑞此次推

出星途品牌，确实有着无比沉重的压力，但其实

奇瑞现在面临的机遇，要远远比之前好得多。

首先，自主品牌经过这几年的蓬勃发展，

自身形象和产品口碑不断提升，尤其是最近

一段时间，自主品牌开始集体冲高，已经捅破

15 万元的天花板，WEY 和领克两个高端品

牌，甚至直接杀入合资腹地，成为了自主品牌

的“排头兵”，正是在 WEY 和领克的带领下，

消费者渐渐对自主品牌、对自主高端表示认

可，也大大增加了自主冲高的信心。

再联想到奇瑞此前几次冲高，自主品牌

整体实力非常薄弱，理论上并不具备冲高条

件，大大限制了奇瑞的发挥，并且奇瑞经历过

前几次冲高之后，积累了一定的经验，相对来

说，现在奇瑞冲高更有机会成功。

其次，奇瑞各项技术也更加成熟。奇瑞自

主研发出四大核心平台，其中 A3X 平台与

M3X 平台将主要面向高端车型；至于发动机，

奇瑞已经发展至第三代，处于自主领先的地

位，最新 1.6T 发动机就是奇瑞的最新杰作，低

功率版本最大功率达到 140kW，峰值扭矩

275N·m，高功率版本更是达到了 160kW，峰

值扭矩 320N·m，媲美大多数 2.0T 发动机，甚

至与合资汽车相比也毫不落后；至于最有难

度的变速箱，奇瑞也有成功研发出 CVT 变速

箱，技术也趋于成熟，迈入国际先进行列。

所以得益于奇瑞深厚技术积累的基础

上，也能够支撑奇瑞向高端化发展。

最后，奇瑞已经度过了此前的低迷期，销

量表现向好。10 月份，奇瑞集团销售汽车

63,703 辆，同比增长 13.5%，连续 8 个月保持

较快增长。而今年 1-10 月份，奇瑞集团累计

销量 592,514 辆，同比增长 15.2%，鉴于整体

车市低迷的情况下，奇瑞能够逆势上扬，也让

其更有底气，这也是选择在此时推出高端品

牌的原因之一。

奇瑞星途品牌首款车型“EXEED TX”，近

期得到曝光。

新车前脸采用大嘴式蜂窝格栅，LED 日

行灯贯穿其中，极具视觉冲击力；车身侧面线

条具有层次感。动力方面，新车将搭载最新

1.6TGDI 发动机，传动系统方面匹配 7DCT 变

速箱，预计将于 2019 年初正式上市。

实际上，当 2017年下旬，奇瑞 EXEED TX
在欧洲首次亮相的时候，便引起众多关注和期

待，而时隔一年之后，奇瑞星途首款车型终于到

来，考虑到现在是自主品牌发展氛围最好的时

代，考虑到奇瑞已经做足准备，奇瑞此次冲高或

许能够带来惊喜，让我们共同期待。

养元饮品六个核桃
专注核桃饮品研发
高质量品牌发展获政府肯定

■ 许徐

正值改革开放 40 周年之际，河北省委宣

传部授予了养元饮品六个核桃管理经营团队

“燕赵楷模·时代新人”的称号，肯定了品牌多

年来的努力。

专注专业，引领核桃饮品发展
在养元饮品六个核桃的发展进程中，“专

注、专业”是其成功的重要宗旨之一。就植物

蛋白饮料而言，品类众多，养元饮品六个核桃

切入到了核桃乳这一细分领域，并持续引领

了核桃饮品的发展。

为更好探索品牌的品质发展，养元饮品

六个核桃深入到每一个细节当中，从原料到

成品无一不是。光是原料的采购、管理，养元

饮品六个核桃就有着一套套的制度。首先，在

原料产区的选择上，养元饮品六个核桃通过

对全国 20 多个省市区域、上百种核桃的对比

分析后，选择了新疆、云南和太行山这三大核

桃的黄金产区。其次，养元饮品六个核桃成

熟、专业的检测队伍，会对核桃进行 6 大检测

标准和 36 项理化指标的检测。再次，进厂前，

脱壳的核桃仁还必须根据《核桃仁验收标准》

进行二次质量核验。进厂后，也必须按照严格

的冷藏室储存管理制度严格管理。

三大创新，为品牌发展注入活力
在品牌发展中，养元饮品六个核桃的三

大创新能力，也是带动品牌持续强劲发展的

重要动力。

其一是技术创新遥 养元饮品六个核桃组

建了一支高精尖的研发团队，与一流的科研

院所搭建了产学研一体化的创新体系。数年

来，养元饮品六个核桃研发了“5·3·28”生产

工艺和全核桃 CET 冷萃工艺，大大推进了品

牌品质的升级，推动了行业工艺的发展。

其二是管理创新遥 养元饮品六个核桃在

管理上注重遵循规章制度，实行责任到人。不

搞形式主义、不搞尊卑序列，倡导团队成员简

单关系的养元饮品六个核桃，也赢得了员工

的信任，带动了员工的积极性。

其三是营销创新遥近些年来，养元饮品六

个核桃积极迈入影视、综艺营销的行列当中，

大大提升了品牌的影响力。比如今年它就赞

助了综艺《经典咏流传》、电视剧《好久不见》

《如若巴黎不快乐》等。

注重品牌全方位发展的养元饮品六个核

桃，不仅获得了政府的肯定，更获得了千千万

万消费者的肯定。

本钢集团：从“百年老店”到“实力名片”

梅州发布旅游品牌 激发旅游发展的新动能

借“星途”品牌 奇瑞再冲高端市场


