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■ 北国

福建七匹狼实业股份有限公司于 2019
年 2 月对外发布了 2018 年业绩快报：2018
年度共实现营业总收入 352,138.46 万元，较

上年同期的 308,489.43 万元，上涨了 14.15%;
利润总额 47,260.61 万元，较上年同期的

39,798.89 万元，上涨 18.75%; 实现净利润

34,757.92 万元，较上年同期的 31,657.92 万

元，上涨了 9.79%。结合报告数据和七匹狼集

团 2018 年的成绩单，可以看出七匹狼不仅较

好地完成了既定目标，更在转型发展方面稳

步推进。狼还是那只“猛狼”，七匹狼的 2019
年值得期待。

狼元素 DNA 的融入使七匹狼品格男装

不仅呈现了狼的特征和凌厉个性，更创造了

东西方文化和谐平衡之美。七匹狼深入挖掘

博大精深的中国经典文化和异彩纷呈的世界

多元文化，把经典文化与现代生活相融合，在

继承的基础上不断创新、与时俱进。

主品牌稳步增长带动营收
经过了近三十年发展，七匹狼品格男装

单一品牌已经具备稳定的产品风格。随着品

牌的形象表现日益年轻化，七匹狼在原有的

传统品牌基因的基础上，着力打造狼文化特

质，继续传播其品牌的时尚理念，产品风格也

更加时尚，品质更加内敛，以吸引更多的年轻

消费群，进行新的形象提升和改造。

目前，国内外市场环境复杂多变。公司始

终坚持调整升级零售模式，努力提升供应链

反应能力、优化渠道布局和效率、强化品牌调

性，持续加强流量运营管控能力，使得主品牌

线下整体销售额及电商销售额均有所增长，

也带动报告期营业收入和利润的增长。

构建国际化时尚产业生态
七匹狼通过多元化投资战略构建了一个

突显国际化品质的品牌矩阵，并努力推动不

同模块的落地和融合，开始了全球市场布局、

全球生产布局，让时尚产业平台的布局形成

联动效应，用原创前沿时尚产品影响更多的

人。除自主品牌“七匹狼”外，七匹狼集团在时

尚产业、电商平台、数字传媒等领域均有布

局。包括通过收购的方式投资了潮牌“16N”以

及国际轻奢品牌“KARL LAGERFELD”;并通

过内部裂变培育了符合新一代全新时尚品味

的“WOLF TOTEM”系列，并且连续四次登上

国际时装舞台;在数字传媒领域，入股现代传

播旗下的现代数码业务———全球创意短片平

台 NOWNESS；在电商领域，入股跨境电商平

台 Farfetch。
创建千亿市值的时尚产业集团是七匹狼

集团的发展愿景。为此，七匹狼在内部培植了

增强企业发展的原动力。包括通过战略创新、

组织变革、人才激励为企业创新发展赋能，重

新梳理了战略体系建构逻辑，组建“外部协同

与内部孵化双轮驱动”机制，创建专业的时尚

投资管理服务能力体系。

不但如此，七匹狼的国际化变革也获得

了行业认可。2018 年七匹狼集团受邀参与了

中国企业全球化论坛，凭借在时尚产业的国

际化创新变革荣获了“2018 年全球化发展十

大创新企业”的荣誉称号，充分说明业内对其

在时尚产业进行国际化变革成果的肯定。

以时尚传承经典，以中国面向世界。从

2015 年 6 月 21 日至今，七匹狼已连续四年受

邀参与米兰时装周，在世界时尚舞台展示独

具狼性魅力的中国原创力量。不难看出，七匹

狼通过多元化投资战略构建了一个凸显国际

化品质的品牌矩阵，并努力推动不同模块的

落地和融合，让时尚产业平台的布局形成联

动效应，通过原创前沿时尚产品影响更多的

人。

未来将从品牌型向平台型企业转型
当前消费升级的背景下，民众对于审美、

时尚、文化方面的消费需求不断增加，各领域

企业都需要重新调整聚焦，以适应新时代的

消费结构变化。七匹狼在新一代时尚观念的

引领下，打造年轻人喜闻乐见的品牌形象，大

胆采用新的设计理念，用持续创新让主营业

务在消费升级的浪潮中立于不败之地，同时，

建立多个国际化的时尚品牌矩阵，聚焦时尚

产业，全方位的满足消费者的时尚需求。

毫无疑问的是，七匹狼目前所做的布局已

经为其从品牌型企业向平台型企业的转型发

展打下良好的基础，利于集团在全球竞争的背

景下平稳有序地完成从品牌型企业到平台型

企业的质变。在市场竞争日趋激烈、综合成本

不断提升的背景下，七匹狼依托营销创新提升

品牌美誉，依托渠道拓展提升销售业绩，通过

国内国际全面布局，不断激活发展新动能，并

依托结构改善、营销创新、渠道拓展等多重举

措赢得了高质量、可持续的成长态势。

我们有理由相信，七匹狼在持续构建多元

化的品牌矩阵和国际化产业生态链的同时，将

会向创造千亿市场价值的产业集团迈进。

■ 罗蓓蓓

我国改革开放四十年涌现的美业先锋、

DR PLANT 植物医生品牌创始人解勇，将把

植物医生单品牌连锁店开进日本市场了。这

意味着，这位在全国商圈落子单品牌店的

“勇”将，突破市场的壁垒，4 月 28 日即将开辟

日本棋盘。此举，标志着我国首家进驻日本市

场的单品牌店诞生。

人如其名，作为 DR PLANT 植物医生的

掌舵人，多年以来，解勇在行业零售的战局

中，颇具勇气。面对新世纪以来，动荡的护肤

美妆零售市场，他都能在线上与线下、多品牌

与单品牌、国内市场与国际市场等选择题中，

果决地做出判断。从试水到功成，为 DR
PLANT 植物医生打通了正确发展、个性发展

的前路，值得每一个业内同行去学习与借鉴。

首先，解勇从未放弃线下实体零售。当线

上零售向线下零售发起冲击时，实体门店纷

纷成为不少国产护肤品牌的弃子，裁人、撤

店、缩小规模，实体零售风光不再，惨淡收场。

而在解勇看来，DR PLANT 植物医生作为护

肤美妆品牌，需要不断布局线下，亲近并深入

消费者，实时把握消费者的需求脉搏，从而调

整相应的战略布局，实现 DR PLANT 植物医

生的快速发展、正确发展。

其次，解勇引领 DR PLANT 植物医生，专

注踏上开设单品牌店的道路。入行多年，他敏

锐地把握到行业存在“加盟之坑”，而相比于

单品牌店，多品牌综合店虽然是一种“抱团取

暖”，但有限的空间和资源带来的“温暖”同样

是有限的。因此，只有广泛地开设单品牌店，

才能将 DR PLANT 植物医生“高山植物 纯净

美肌”的品牌理念尽可能完整、全面地展现在

消费者面前。

最后，自创立品牌以来，解勇便将 DR
PLANT 植物医生的未来，定位在国际市场，这

是一个重要的选择，也是一个勇敢的选择。如

今，历经多年的努力，DR PLANT 植物医生已

在全国近 400 个城市的商圈地段，布局近

3000 家单品牌连锁店，全国商圈布局初具雏

形。不仅如此，DR PLANT 植物医生也将在近

期于日本大阪心斋桥开设单品牌新店，由此，

国内国外两头抓，促成品牌国际化目标的进

一步实现。

■ 周强

用了 18 年时间，苏美达从一家传统的外

贸企业转型成为集贸易、工厂、技术研发为一

体的现代服务制造企业集团。

苏美达股份有限公司副总经理金永传介

绍说，依靠自主创新，公司自主品牌发电机全

年出口 65 万台，其中在非洲人口大国尼日利

亚销量达 1 亿美元，占据本地市场达 43%，是

出口美国市场 5000 万美元规模的两倍。

金永传表示，苏美达集团跟随广交会的

脚步，近年持续加大技术研发投入，自主研发

技术、产品及专利数量持续增长、品牌产品销

量占比不断提升。

苏美达参与今年春季广交会的总展位数达

46 个，参展总面积共计 414 平方米，展品涵盖

了大部分的业务板块，主要是发电设备、汽车轮

毂、电热水器、卫浴产品、纺织服装等等。

在苏美达集团旗下机电公司的展位现

场，记者看到，FIRMAN小型发电机的产品展

示台前聚集了不少前来洽谈咨询的外商，其

中很大一部分的采购商都是来自“一带一路”

新兴市场国家。

“此次参展的发电机组品牌 FIRMAN 已

在 110 个国家和地区完成商标注册，拥有自

主知识产权，自主品牌的打造支持和促进了

各项业务质量提升。”金永传说，正是凭借着

对自主创新的不断投入研发和对海外市场的

持续深耕，苏美达 FIRMAN 在海外市场打破

了日美系品牌垄断的市场格局。

作为央企中国机械工业集团有限公司的

旗下核心成员企业，苏美达近年来紧跟“一带

一路”倡议的脚步，运用自身在全球各地建立

的资源优势，积极投身“一带一路”沿线国家

及地区的项目建设，与更多企业建立良好互

助关系，并通过挖掘沿线国家及地区的优势

资源要素，建设实业工厂，在支撑苏美达业务

发展的同时，为当地居民带来就业机会。

总部位于南京的苏美达集团 2018 年实

现了营业收入 820 亿元，进出口总额达 73.53
亿美元，其中进口 41.6 亿美元，同比增

28.87%，进口反超出口，进口额列江苏省进出

口企业第一。

金永传表示，正是由于苏美达坚持“市场

多元化、进出口并举”的发展方向，依靠在“一

带一路”新兴市场的提前布局，才在 2018 年

中美贸易战中，得以及时调整市场结构，积极

扩大进口和内贸业务，实现了对美国出口业

务的替代，有效地对冲了市场风险。

“产品之间的竞争，本质上是这个产品的

产业链之间的竞争，谁构建的产业链有优势，

谁在市场竞争中就有优势。”金永传说，苏美

达在海外设立了 39 家分支机构、36 家全资实

业工厂，充分利用不同国家地域的要素资源

优势，全球谋划产业链布局。

哈尔滨啤酒荣获
“青酌奖”
■ 聂长慧

近日，为期 4 天的第十三届中国国际酒

业博览会在四川省泸州市落幕。作为酒博会

的重要活动，“全国品酒师大赛”“青酌奖”“酒

类产品包装设计大赛暨最美酒瓶设计大赛”

颁奖典礼引起业界关注，中国啤酒行业共有

13 家公司的 13 款产品荣获“青酌奖”，其中

就包含了哈尔滨冰萃啤酒。

百威亚太区公关事务高级总监郭琬苹女

士表示：“我们很荣幸哈尔滨啤酒能斩获此项

大奖，也感谢对评委和消费者的认可与厚爱。

未来,哈尔滨啤酒作为本土啤酒，会继续坚持

高标准的酿酒品质。百威也将会把更多优质

啤酒带到消费者手中。”

2015 年设立的“青酌奖”是中国酒类行

业最具影响力的消费风向标之一，在业内有

“春风十里柔情，不如青酌万里挑一”的称号。

获奖酒类不仅代表酒类品鉴师、媒体和经销

商的专业眼光，也必须是经过层层选拔脱颖

而出，并且最终得到消费者认可的产品。哈啤

冰萃凭借拉盖即饮的创新啤酒包装以及天然

纯粹的口感获得了各大评委的认可，更赢得

了广大年轻人的青睐。据介绍，哈啤冰萃新品

独创的拉盖式包装是将便捷的拉环与啤酒包

装结合，让消费者能便捷饮用。

哈尔滨啤酒集团有限公司创建于 1900
年，是中国最早的啤酒制造商。哈尔滨啤酒创

立之初，便以优良品质风靡哈尔滨，受到了年

轻人的喜爱。初期年产量便超过 2000 吨，占

据哈尔滨市场的统治地位。

如今的哈尔滨啤酒不仅发布了全新的品

牌形象，更致力于发掘中国新生代文化中最

真挚的一面，通过时尚、嘻哈、快闪店等跨界

合作与联名，让更多年轻人敢于酣畅表达自

己。另外，哈尔滨啤酒还通过长期投入体育、

电竞和说唱文化及市场，以及音乐、篮球、足

球等兴趣点，和年轻人建立了更深层的沟通，

成为让年轻人喜欢的啤酒品牌。并在 2010年

和 2014 年连续两次与 FIFA 世界杯合作，同

时也是 NBA 中国市场长期合作伙伴。

值得注意的是，哈尔滨啤酒此前已凭借

品牌价值的高竞争力，获得不少国际性认可，

品牌价值一直稳步增长。2015 年，哈尔滨啤

酒入选 BrandZ 中国最有价值品牌 100 强，

BrandZ 成长最快啤酒品牌。2018 年，在英国

著名品牌评估机构 Brand Finance 发布的

“2018 年全球最具价值啤酒品牌 25 强”榜单

中，哈尔滨啤酒更是以 69%的品牌价值涨幅，

成为榜单前十的本土品牌。

扬子江药业：
首届质量安全环保月
活动落幕
■ 李吟男 郑建玲

扬子江药业集团首届“质量品牌·安全环

保月”活动总结大会日前举办。该集团各部门

负责人及生产、质量一线的骨干人员参加会

议。

扬子江药业集团质量品牌部有关负责人

指出，活动期间，各部门、子公司紧紧围绕“守

底线、拉高线，夯实质量品牌、安全环保基础”

主题，高标准、全覆盖开展自查自纠、质量提

升工作，亮点频现。集团总部多举措、全覆盖

落实各级管理人员下基层活动，以问题为导

向，在下基层过程中剖析问题、制定整改措

施，取得了良好的效果。其中，对国际化认证

车间、非认证车间、QC 等关键岗位访谈发现

存在的主要问题，采取了有效措施，以加速提

升国际化项目运行质量。

扬子江药业集团安全环保部有关负责人

充分肯定了各部门、子公司在扎实推进《排污

许可证》换发准备工作、制定建设项目环境影

响评价 SOP、提升压力容器和危险废物管理

水平等方面所取得的成绩，并指出了存在的

问题和不足以及努力方向。

扬子江药业集团董事长徐镜人说，要坚

持质量、品牌、安全、环保四位一体管理理念，

推动企业高质量绿色发展。

江苏泰州市市场监管局副局长李萍表

示，面对当前市场压力，医药企业更需苦练内

功，做好药品全周期质量管理，坚持自查、互

查，真正做到无死角、无盲区，以品质和疗效

赢得患者的信任和市场的认可。

会上，扬子江药业集团还对本届活动中

涌现出的先进部门进行了表彰。

■ 舒莫

科技日新月异的今天，人们的生活方式

发生了翻天覆地的变化，现在人们想看影视

作品，只需要拿出手机即可，可是过去想打开

视频作品就必须用到 VCD 这种设备。VCD 曾

经风靡一时，其中爱多这个品牌值得一提，那

么我们就聊一聊这家知名 VCD 品牌是如何

兴衰的。

把握机遇走向成功
想必现在的 70 后、80 后一定知道 VCD

这个曾经红极一时的事物。在 VCD 行业有一

家知名品牌，那就是爱多 VCD，缔造它的人叫

胡志标。胡志标从小就爱家电，希望能创造出

属于中国的松下，爱多是他梦想的结晶，也是

中国家电史上的一大奇迹，为了提升企业知

名度，还请了张艺谋及成龙拍过广告。LD 盛

行的年代，人们喜欢凑在一起看碟片，但是观

看效果不佳，不仅如此，带子还特别贵。当数

字压缩芯片传入中国，人们第一次听到了

VCD 这个名字，但是没有人见过，在这种时代

背景下，大量的需求使爱多 VCD 应运而生，

并且一打入市场就受到了市场的青睐和追

捧。胡志标抓住了机遇，在市场占据了重要的

地位。并且他爱惜人才，胡志标认为企业的高

度取决于人才的质量。为了拓展市场，爱多找

到了当时最好的职场精英，从年产值 2 亿做

到了 16 亿，这样的业绩成为一代佳话。

爱多一开始就是一个破破烂烂的小厂子，

胡志标立志要将其做大、做强，为了这个理想他

要去和很多企业合作，以此来补自己企业的短

板，一开始打入市场相当“烧钱”，以此来吸引消

费者，并且毫不吝啬广告费，企业创新投资多手

抓，最终爱多的知名度逐步提升，可谓在当时

VCD行业无人不知，无人不晓。

资金链断裂走向衰亡
由于管理方式单纯，缺乏创新，一味地靠

知名度，在市场大把“烧钱”，导致后来爱多的

资金链断裂，无法正常研发新产品。俗话说打

江山容易，守江山难，爱多就是最好的例子。

虽然知名度和业界声誉都有了，但是产品无

法推陈出新。企业的规模越做越大，胡志标作

为领导只看重市场，没有在意后期创新，厂子

的规模达到了理想的目标，但是没有维持发

展的基础。

慢慢地企业内部管理出现混乱，团队缺

乏凝聚力，很多高层隐瞒事实，出现了“吃回

扣”等不良现象……爱多科技有限公司由于

对企业管理的疏忽，导致企业陷入资金链断

裂的危机，胡志标本人在那一时期也不知道

自己的企业盈亏如何，没有做到一个优秀的

领导者。加之由于战略方针的错误，企业管理

上的不足，最终因为资金链的断裂，在经历了

短短四年的辉煌，最终走向了衰亡。

爱多的衰败令人惋惜，这家 VCD 帝国随

着企业发展的迅速，理想的趋近，但是却没有

很好地把握，制定好方向，在管理团队的手里

破灭，很让人感到可惜。企业想要有很好的发

展一个好的管理团队有着至关重要的作用，

用恰当的制度管理团队，制定有利于公司发

展的目标，不要急于求成，过度追求市场，不

断提升自身企业实力这才是企业发展之本。

只有将企业管理好才能够更好地发展下去。

爱多的兴衰让我们当作警钟，时刻提醒企业

走正确的路，只有让企业在良好的管理体制

带领下，才能发展得更好。

纵横四海 沧海桑田
———爱多品牌兴衰史

苏美达集团：自主品牌占位“一带一路”市场

植物医生单品牌店开辟日本市场

从品牌型到平台型转变

七匹狼集团多元素产业升级转型战略

荫巴基斯坦 兆瓦的光伏发电工程


