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资讯

本报讯（记者 李杨瑜）日前，闽发铝业发布
2024 年一季度业绩报告。其中，净利润为 876 万
元，同比下降9.42%。从营收和利润方面看，公司
本报告期实现营业总收入 4.08 亿元，同比下降
27.03%，净利润 876.03 万元，同比下降 9.42%，基
本每股收益为 0.01 元。从资产方面看，公司报告
期内，期末资产总计为 25.64 亿元，应收账款为
4.71亿元；现金流量方面，经营活动产生的现金流
量净额为 7622.68 万元，销售商品、提供劳务收到
的现金为8.55亿元。

本报讯（记者 蔡静琦） 中国石材协会近期
发布通知，宣布“2024年度石材行业绿色工厂”的
申报工作已全面展开。此举旨在激励企业进行转
型升级，建立行业典范，继 2023年首批4家“全国
石材行业绿色工厂”被成功评选后，中国石材协会
决定继续推进这一评选活动，以期在石材行业内
树立更多绿色制造的先进典型。

本次申报面向天然石材生产和合成石材生产
企业，要求企业已建立或正在建立完善的管理体
系，并指定至少一名管理者负责绿色工厂的创建
工作。这一评选活动不仅将促进石材行业向智能
化、高端化、绿色化的方向发展，还将为行业注入
新的活力与动力。

据了解，申报预报名时间将于 2024 年 7 月
31 日截止，而正式报名时间则延至 2024 年 11 月
30 日。中国石材协会热切期待更多石材企业参
与申报，共同推动石材行业向更环保、高效的未
来迈进。

本报讯（记者 李杨瑜）日前，固美金属营销
中心召开 2024 年第一季度总结暨第二季度工作
部署大会。

会上，固美金属各区域负责人回顾2024年第
一季度的工作。同时，企业对第一季度先进工作
者进行表彰，并积极谋划接下来的工作。

固美金属总经理郑周利代表公司欢迎省外团
队回家，他深入剖析第一季度营销团队存在的不
足，对下一步营销中心应各项工作计划进行战略
部署。他勉励各营销团队应秉持“分工不分家”的
团队精神，继续突破自我，拼搏创新，砥砺奋进；他
要求各部门、各区域做好市场规划，耐心、细致地做
好下一阶段的各项营销工作，努力在复杂的经济
形势和市场环境中做到“拓领土、提服务、增效益”。

为进一步强化营销团队对铝型材生产与销售
相关知识的了解与掌握，当天，固美金属还进行了
铝型材相关知识、销售话术、宣传话术及不锈钢知
识等培训。大家纷纷表示，此次培训进一步强化
了营销团队对铝型材生产与销售相关知识的了解
与掌握，对销售、管理起到了实用性效果，为提升
销售工作效率起到了积极的推动作用。

本报讯（记者 周海文 通讯员 傅泓源）“使
用无人机巡线时，一定要注意拍摄角度，确保把线
路、杆塔每一个部位，以及电力设备都拍齐全，不
要放过任何一个影响电网正常运行的隐患。”近
日，国网南安市供电公司工作人员对码头镇线路
进行巡视消缺，提前为电网迎峰度夏奠定坚实的
基础。

“线路通道存在树木隐患，树线距离不足，应
及时安排计划砍伐……”当天，记者来到巡视现场
时看到，码头镇供电所工作人员一边操控无人机，
一边将巡视问题报告给同事，逐项进行记录。

“码头镇电力线路通道走廊多位于山区，山
高、路远，以往人工巡视遇有大山，巡检一个工作
日内要完成 100 公里的线路巡检，需要至少 20 名
工作人员，巡视工作进度较慢，效率不高。”码头镇
供电所工作人员告诉记者，这次巡视使用了新款
无人机，可以在各种复杂地形下安全高效地查找
故障隐患，拍照清楚，续航时间还长，节约人工成
本，大大提升了巡视效率，还能通过悬停在设备周
边实现“无死角、无盲区”巡视检查。

据了解，国网南安市供电公司在采取“人巡+
机巡”协同巡检对线路进行全面检查，巡视坚持做
到每一基杆塔、每一段线路都巡视到位，确保不留
死角的同时，对线路巡视过程中发现的安全隐患
也仔细记录在册，并按照轻重缓急制订详细的整
改计划，做到发现一处，整改一处，消除一处，切实
将线路隐患消除在萌芽状态。

在中国茶文化中，茶不仅是饮
品，更是承载着文化与礼仪的重要载
体。深耕市场多年，刘影深知茶叶品
牌的力量和市场需求的多样性。

“水头的产业结构虽然单一，但
却潜力无限。这里高端客群密集，为
茶叶经营提供了得天独厚的条件。”
刘影告诉记者，在这样的市场环境
下，八马茶业打出了自己的品牌，并
结合不同的市场需求，推出了“收藏
茶”和“流量茶”两大产品线。

“收藏茶”定位在礼品市场和高
端自饮市场。这类茶叶在质量和口
感上有着更高的要求，价格自然也相

对较高。它不仅能够满足消费者对
品质的追求，也适合作为礼品来传递
敬意和祝福。

而“流量茶”则是八马茶业针对
大众市场推出的产品，这类茶叶以其
量大、价格亲民的特点，满足了广大
消费者日常饮用的需求，价格通常定
在两三百元一斤，这不仅适合工厂的
日常消耗，普通家庭的经济也能承
受。通过这一细分品类，八马茶业得
以走进千家万户。

在谈及外界对品牌茶的误解时，
刘影表示，过去许多人认为品牌茶就
等同于高价茶，因此望而却步。但实

际上，品牌茶的价值不仅仅体现在价
格上，更在于其品质保证、品牌文化
和服务体验。八马茶业通过不断的
产品研发和创新，致力于推出既符合
大众口味，又具有高性价比的茶叶，
以此打破市场的刻板印象。

为了进一步扩大市场份额，刘影不
仅在产品上下功夫，还积极利用口口相
传的口碑营销，增强消费者对品牌的
信任感。在品牌传播方面，刘影也不
断创新，通过线上线下结合的方式，拓
宽销售渠道，同时利用社交媒体和在茶
文化活动上的曝光，增强与消费者的互
动，传播茶文化，提升品牌形象。

闽发铝业一季度净利润876万元

“2024年度石材行业绿色工厂”

申报启动

固美金属召开第一季度总结大会

国网南安市供电公司：

无人机智能巡检
保障电网稳定运行

刘影：迎合受众需求 做大品牌茶收藏市场

俗话说：“乱世藏金，盛世藏
玉”。随着中国经济的日益腾飞，
国人的收藏日益多元化，从古董、
名画到珠宝、豪车、豪宅，收藏范
畴越来越大。如今，茶的收藏价
值也开始受到市场关注。就连对
茶文化不甚了解的石材老板们，
也开始收藏起了品牌茶。

来自“浓香之乡”南平的刘影，
从事茶业十几年。2017年，刘影作
为八马茶业合伙人，在水头、安海
两地连开4家茶馆。尤其是在水
头市场的深耕中，她洞悉到石材圈
正日渐兴起品牌茶收藏热潮，她便
迎合需求，针对市场推出不同产品
品类，做大品牌茶的收藏市场。

本报记者 蔡静琦 文/图

从礼品茶到收藏茶 转变产品定位

在刘影看来，石都水头真正喜欢
品味茶叶的人并不多，过去大多数人
购买茶叶都是为了送礼。他们来到
茶馆，也是希望能够在一个放松的环
境中享受生活。与此同时，随着经济
下行，茶叶的需求也在逐渐减少，购
买量也慢慢减少。

“以前，客户送礼的习惯往往是
半公斤起送，尤其是高端礼盒装的茶
叶，一斤的价格大约在 1 万元左右。
但是现在，一泡或者两泡的茶叶已经
成为主流。”刘影说，有很多石材客户
反映，由于大环境问题，大项目不好
接，小项目利润薄，让他们在人情往
来上的开销，逐渐变得谨慎。

虽然总体销量下滑，她却敏锐地
洞察到，近年来，不少石材老板对收
藏茶叶产生了浓厚的兴趣，尤其是高
端普洱茶，深受高端客户群体的喜
爱。为此，刘影迎合当下市场风向，
转变产品定位，力推收藏茶。

“像博物馆里珍藏的 120 年历史
的茶叶，不但没有变质，味道还非常
出色。”刘影认为，好的茶就像是“可
以喝的古董”，具有收藏价值。在适
宜的条件下，收藏的茶叶经过发酵，
会产生对人体有益的微生物，有助于
消食和降低“三高”，这也是收藏茶叶
的关键所在。

此外，收藏茶还可以实现财富的

传承。刘影说，很多品牌茶叶存放的
时间越长，价值就越高。只要保持
60%—70%的湿度，并确保存储空间
通风无异味，茶叶的价值就会随着时
间的推移而增加。在茶叶溢价后，还
可以用其置换更多的新茶。

刘影所言非虚。在石材行业深
耕 20 余年的王先生就是一个资深的
普洱茶收藏者。多年来，他将对石材
的鉴别和价值的判断经验延伸到了
普洱茶的收藏上，发现普洱茶与石材
一样，都具有很强的稀缺性和价值投
资潜力。普洱茶的收藏，不仅仅是茶
叶本身的品饮价值，更是一种文化传
承和投资手段。

推出两大产品品类 精耕细分市场

刘影

■本报记者 蔡静琦 文/图

为顺应居民消费升级的大趋势，自
去年以来，福建鹏翔实业有限公司（简
称“鹏翔”）在国内多个一线城市设立了
旗舰店和办事处，以带给消费者更好的
空间感受与消费体验。据透露，这只是
鹏翔开拓国内渠道的第一步。未来，他
们计划在更多城市设点，进一步优化渠
道布局，提升品牌影响力。

“通过建立更多的旗舰店和办事
处，鹏翔将进一步增强消费者与品牌
之间的互动和沟通，为消费者提供更
多元化、个性化的产品选择和服务体
验。”鹏翔营销总监陈春华说。

记者在走访中也了解到，鹏翔并
非个例。目前，已有数十家南安石材
企业主动向一线城市进军，以挖掘“消
费升级”浪潮中的增量市场。

鹏翔半年布局12个业务点

近几年，鹏翔开始对国内市场全
面发力。经过深度的市场调研，企业
选择在一线城市开设旗舰店和办事
处，以试验渠道。目前，已在上海、北
京、重庆、深圳、东莞、郑州等 12 个城
市建立了旗舰店和办事处。

“现在已经不是筑好巢，‘凤凰’就
会自动飞进来的时代了，我们还得使出
十八般武艺，才能把‘凤凰’请进来。”陈
春华坦言，当下国内市场竞争激烈，各
种新型材料都在虎视眈眈，必须主动出
击，去外面发展更宽阔的渠道。

陈春华告诉记者，鹏翔深圳分公
司经过半年的试运行，已取得显著成
效，不仅与十余家三甲装饰机构、总包
公司有了初步接洽，还与当地多个知
名的建材供应商达成了战略合作。

在拓展业务的过程中，鹏翔的营
销团队还发现了一个意想不到的现
象：业务回报率最高的，并不是他们原
本认为会奋力抢夺的设计机构，而是
那些建材供应商，比如金意陶、TOTO、

科勒等卫浴品牌。这些品牌在深圳这
个市场上，一年的销售额就能达到数
亿元。

“这些品牌与客户之间建立了非
常强的信任基础。因此，与他们合
作，鹏翔的分公司能够更容易地打入
市场。我们希望通过与这些知名品
牌的合作，借助对方的信任基础和市
场影响力，为自己的产品和服务赢得
更多的市场份额。”陈春华表示，下一
步，他们将与这些建材供应商进一步
深化合作，共同探索更多的合作模式
和业务领域。同时，他们也将继续与
更多的三甲装饰机构和总包公司进
行接洽，以期在未来的业务中取得更
大的突破。

除了在深圳设点，鹏翔在其他城
市也取得了一定的突破，尤其是大西
北地区，已经有不少项目成功转化到
公司工厂生产阶段。

石企一线城市设点成趋势

过去 30 年，石材行业经历了“野
蛮”生长的初始阶段，许多企业因为市
场需求旺盛，业务爆满，甚至可以坐等
订单上门。在这样的背景下，很多企
业忽视了开拓更多渠道的重要性，过
分依赖被动的客户来源。

然而，市场的变化总是出人意
料。随着竞争的加剧和市场的饱和，
石材企业开始意识到，“客户主动送上
门”的红利期已一去不复返。为了应
对这种变化，石材行业的龙头企业，如
鹏翔、华辉、和润、弘一、杰利等，开始
主动出击，在深圳等一线城市设点，积
极拓展市场。

这些企业希望通过与知名设计院
的合作，将自己的主营品种推向更多
的项目。这样的策略不仅能够提高品
牌知名度，扩大市场份额，也有助于提
升企业的竞争力。

诚如东典石业总经理洪伟标所
言，只有掌握了资源和渠道两端，石材

企业才能立于不败之地。近 2 年，从
北京回到水头的洪伟标，在深圳设立
推广基地，雇用了数十名专业推广专
员，致力于与各大设计院和设计装饰
公司建立联系与合作。

功夫不负有心人，随着渠道建设
的不断推进，东典石业的市场知名度
在短时间内迅速提升，不仅获得了业
内的认可，也逐渐在设计专业圈中崭
露头角。通过与知名设计院合作，东
典石业成功将自家主营产品推广至
更多项目，大大提高了品牌的市场影
响力。

“石材作为一种高端材料，离开了

设计就很难在市场上生存。随着人们
对家居装修和建筑设计的追求不断提
高，石材作为装饰材料的重要性越来
越受到认可。”杰利石业营销总监占声
燃认为，石材行业想要取得更大的成
功，就需要通过与设计界的紧密合作，
将石材融入设计中，提升石材的价值
和美感。

因此，杰利石业多年前，就在深圳
等一线城市设立推广基地，与知名设
计院和装饰公司建立合作关系。占声
燃坦言，以前主动去外面推广的企业
很少，这2年，数量明显激增。“未来连
设计师路线也会变得拥挤。”

顺应消费升级趋势 南安石企向一线城市进军
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