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1

月

11

日 ，

2011

年度第九届中国财经风云榜颁

奖盛典在北京举行， 上海老庙

黄金有限公司凭借雄厚的实

力、 优质的黄金投资理财产品

及

2011

年的出色业绩，荣获中

国财经风云榜“ 最具投资信赖

产品黄金公司”称号。

“ 中国财经风云榜”是由和

讯网发起、 中国证券市场研究

设计中心（

SEEC

） 等机构联合

主办的网上评选活动， 评选范

围广泛、影响力大，已成为财经

各行业机构级别划分的标杆。

■

邱艳红

老庙黄金荣登

2011

中国财经风云榜

08

首先看一下我们近期做的数

据对比。

2008

年到

2011

年利润规模。

2008

年周大福毛利润是

150.97

亿，净利润是

15.3

亿，加上国内的

10.87

亿。 到

2011

年，周大福整个

销售是

391.54

亿， 国内销售达到

了

208

亿，利润是

51.66

亿。 对比

增长率，周大福总体是

37.35%

，国

内是

36.40%

， 周大福利润达到了

49%

。 四年来与周大福相比，老庙

销售、复合增长率相差不多，但利

润低很多。

广告投入。 周大福

2008

年是

1.39

亿广告投入，

2011

年周大福

广告投入是

4.3

亿， 增幅

36%

，占

比达到销售额的

1.8%

，增幅

63%

。

媒体投放。 周大福和老庙对

比， 老庙电视广告比周大福投得

多，周大福只是在报刊报纸、杂志

方面。 我们广告费主要投放在电

视， 而周大福走的是高端珠宝路

线， 所以采用奢侈品的投放模式，

以平面媒体为主。老庙及国内的一

些珠宝行业还处于初级品牌投放

的阶段。

销售渠道。 周大福的网络是

1335

家，直营店占了

66.2%

，而老

庙的直营店只占了

14.7%

。 老庙黄

金这几年主要还是依靠加盟在全

国扩张网点，我们的产品是以黄金

产品为主，所以获利能力也大大低

于周大福。

全国网点分布。 从华东来看，

周大福有

413

家直营门店，多于老

庙。从华东、华南、华中、华北来看，

周大福数量大大超过了我们。西北

也远远超过老庙。

从一线、二线、三线城市做一

些分析，周大福在一线城市有

199

家，占的比例是

14.9%

，二线城市

677

家，三线城市

459

家。 我们只

是在三线城市跟他的数量差不多。

老庙只在三线城市的黄金销售根

基较深，上海、北京一线城市的主

要商场都盛邀周大福入驻，对国内

品牌要求比较苛刻。

数字的差异，让我们深感压力

重大。 除了战略，周大福的成功也

是由于其天时地利人和的重要优

势。

一，应天时。品牌效应得天时。

二，得地利。周大福进入中国市场，

前期铺垫成本相对低廉，很多大型

知名商厦都拿出最好的门面盛邀

其入驻。 三，拥人和。

1998

年恰逢

珠宝业走出低谷，大量的民间资本

寻求投资机会，周大福抓住这一难

得机遇，一发而不可收。 过去两年

周大福以最快的速度完成了圈地

等战略措施， 品牌效应发挥到极

致，最终形成了华人第一珠宝的霸

主地位。

通过一系列的对比，我们可以

看到老庙与周大福之间的主要差

异，还是归因于各自品牌的定位和

策略上的突破。周大福是一个有档

次的品牌，立足于香港，辐射大陆，

目标是以白领阶层、一线都市时尚

家庭珠宝消费为主。营运模式也有

差异。控制终端销售，直营比例大，

实现产销利润最大化。老庙黄金是

在上海起步的，辐射江浙、华东地

区， 品牌影响力和品牌定位层次

多。 正是由于品牌文化方面的根

源、性质不同，导致两者在运行模

式和盈利模式上截然不同。

怎样才能适度调整好老庙战

略， 拉近与市场领先者的差距呢？

在未来，要获得高效的能量，赢得

更多的市场， 必须从产品结构、人

力资源和管理模式等方面着手，结

合自身的企业特点，重点解决上游

加工采购环节、 中游品牌维护环

节、下游终端网络环节，尽快缩小

与周大福实质性的差距。

上游，采购、加工环节。 钻石、

宝石、采购和产品设计方面，是老

庙与周大福的前端主要差距所在。

周大福旗下有

12

家工厂， 在钻石

采购上，拥有低成本和充沛资源的

强大优势。 此外，拥有号称百人的

设计团队、设计师，充分保证了设

计和工艺达到标准，确保其产品在

市场上的领先地位。而老庙目前只

有

20

多家指定加工生产厂以及自

己的一家黄金首饰厂，市场优势不

够明显，特点不够突出。

2012

年我

们在采购和设计降成本的同时，要

加强加工团队建设，以提高自身的

竞争力。

中游，品牌管理环节。 老庙品

牌偏传统，品牌较狭隘，而周大福

在自身企业的品牌维护和推广上，

非常强势，全国标准化的管理和推

广模式值得我们学习。企业发展到

最后， 还是靠品牌的价值进行竞

争。我们要进一步理顺自己的品牌

定位策略， 实施标准化的管理方

式， 增强品牌文化内涵的建设，从

产品角度提升品牌档次，从工艺角

度挖掘品牌内涵，力求达到品牌标

准化定位、精细化维护。

下游，终端的网络环节。目前周

大福与老庙在终端网络方面的差

距，主要表现在全国网点数量差距，

单店盈利能力不如周大福。 要迅速

扩大网点总量、 加快开设省会旗舰

自营连锁、 逐步加大与加盟商合作

经营的力度， 迅速缩短与周大福的

差距。 在信息管理方面，我们要对标

周大福， 用科学的系统解决统计和

预测上的偏失， 用信息化管理节能

增效，提高精准管理的水平。

反观上游、 中游和下游的拓

展，都离不开两个关键，那就是人

和好的经营管理模式。必须培养出

一批有事业心、责任心、专业擅长

的人才，确保各个区域、各个环节

工作对标挖潜、创新求变。 还要引

入先进管理模式，达到管理流程系

统化、规范化、科学化，实现经营过

程风险全控制。

2011

年总的来说，是先扬后抑，真可谓是步步惊心。 老

庙黄金全年创出了上百亿的销售佳绩， 为今后的发展树立

了一个精彩的里程碑。 短暂的喜悦后，我们面临着更为严峻

的

2012

年， 国际金价将大幅度增长， 欧美经济一蹶不振，

让整个中国消费市场蒙受阴影。 老庙黄金积极谋求新形势、

新环境下的发展战略，在商城的坚强领导下，认真对标行业

大鳄周大福，在差异里找差距、深谋发展，努力开创新局面。

魔术表演与菜花甜妈合唱 形象代言人沈星

为加盟商颁奖

本报讯 近日，中华老字号

第一金号老庙黄金将高档手表

纳入主营范围 ， 其旗下品牌

Lengendarymark2012

倾 心 力 作

“ 双飞轮手表”首次面世即技惊

四座。

双擒纵调速系统（ 双飞轮）

手表拥有

2011

年国家专利证

书

,

技术堪称世界一流。 该表的

机芯双摆镀金色，机芯夹板镀枪

色，珍珠贝母镶嵌钻石。 为简洁

经典的手表赋予时尚高贵的气

质，标志着该品牌开始迈入复杂

高端系列。

■

邱艳红

老庙黄金跨界经营

“ 双飞轮”惊艳亮相

“ 神秘客” 狂购

100

公斤老庙投资金条

本报讯 锦花盛放，喜庆满

堂。

1

月

10

日，老庙黄金举办本

部乔迁庆典。

新办公楼位于浦东新区浦

东南路

3888

号，是一幢独立五

层楼宇，设有销售大厅、货品展

厅、仓库、办公区域、设计室、档

案室、会议室、接待室等多个区

域，环境优雅，交通便利。

公司总部乔迁新址是老庙

黄金业务发展的需要， 新办公

楼将以更加完备的功能为公司

快速发展奠定基础。

■

邱艳红

老庙黄金总部乔迁

本报讯 新春佳节期间，一

位“ 神秘投资客”步入老庙黄金

瑞兆店，一次购入

32

根

500

克

老庙投资金条。 此后半个月内，

该顾客又四次定购同规格产品

总计近

100

公斤。

由于老庙黄金的品牌信誉

度，加之在同类产品中的优势，

老庙投资金条受到顾客的长期

青睐，销售业绩十分可观。

■

戴 婧

本报讯 站在新起点，实现新突

破，推动新发展。

2011

年，老庙黄金

经营成绩喜人， 一举突破销售百亿

大关，树起了企业发展的里程碑。 值

此欢庆的时刻， 老庙人没有忘记与

之携手奋战的各地加盟商，

1

月

17

日，以“ 团结、展望、突破”为主题的

“

2012

年老庙黄金加盟商年会”在香

格里拉大酒店举行。

会上， 应邀出席的市区和商城

领导，纷纷祝贺老庙黄金在

2011

年

销售额首次突破百亿大关， 对各加

盟商为老庙黄金品牌所作的贡献予

以肯定， 老庙黄金管理团队与加盟

商代表齐聚一堂， 共庆兔年经营成

就，共畅龙年发展大计。在晚宴上，由

老庙员工原创的歌舞表演“ 奉献”，展

现了新一代老庙人团结奉献， 追求

创新的精神风貌， 特邀嘉宾中国达

人菜花甜妈与老庙员工的合唱，将

晚宴推向高潮。 老庙黄金特邀设计

师、凤凰卫视著名主持人沈星，也展

示了她倾力设计的千足金“ 爱的引

力”首饰吊坠。 在沈星超凡气质的映

衬下，其精彩设计越发光彩夺目。

2012

年是老庙黄金执行五年战

略规划的第三年， 围绕商城关于豫

园黄金板块五年目标， 及公司五年

规划目标要求，老庙黄金统筹规划，

超前谋略，锐意进取，决心对标行业

大鳄，加快发展步伐。

张楠希

张 颖


