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毫无疑问，签约苏炳添是活动当天最大的传播爆点。
时间回溯到 8月 1日晚，在东京奥运会男子百米赛场

上，中国短跑选手苏炳添以半决赛 9秒 83、决赛 9秒 98的
优异成绩创造历史。其中，9秒 83刷新了“亚洲速度”，以
半决赛第一名成绩跻身决赛，成为首位站上奥运百米决赛
跑道的中国选手。

为了这一刻，已然32岁的苏炳添，向我们讲述了他关
于奋斗的故事。

从“出道”开始，苏炳添就被寄予厚望，但在通往巅峰
的路上，却颇多坎坷。

18岁那年，苏炳添进入广东省田径队，师从袁国强教
练。2011年，苏炳添在全国锦标赛上跑出10秒16，打破国
内百米纪录。然而，2013年，在国内百米赛场上长期与苏
炳添形成两强争锋局面的张培萌在莫斯科世锦赛上跑出
10秒整，而苏炳添却在那届比赛中惨败。半决赛时，旁边
道次的选手在发令枪响前晃了一下身体，导致他直接飚了
出去，抢跑，被罚出场，没有任何成绩。

“如果是能改变某一件事的话，我就想改变 2013年在
莫斯科抢跑的那一次。”此前在接受媒体采访时，苏炳添坦
言，这件事长久地挫伤了他的自信心，导致他的心理受到
很大的影响。观众和媒体都在为张培萌的10秒欢呼，中国
人对百米“破10”的期望在那一刻被推至顶峰，但没有多少
人注意到苏炳添的失落和沮丧。

那时的苏炳添感觉自己已经进入了瓶颈期，什么时候
能跑进10秒？没有人比他更想知道问题的答案。

2014年仁川亚运会之后，苏炳添做出了一个极其冒险
的决定。他联系美国的教练，从转换起跑发力脚开始，完
全改变自己的技术动作和奔跑节奏。这意味着要改变接
近10年的肌肉记忆，如果失败，苏炳添判断自己的成绩可
能会退回到10秒30外，相当于永远失去赛场竞争力。

“破釜沉舟了。”他回忆当时的心情，“没多少年再去拼
了。”

在美国教练的帮助下，苏炳添重新学习起跑、衔接、途
中跑、冲刺，通过不断重复地练习缩小向后撩腿的动作，使
发力的感觉更向前。2014年的春天，苏炳添回到赛场，技
术的优势渐渐凸显出来。从2015年的第一场比赛起，很多
人都发现苏炳添不一样了，不再凭借一口气猛冲，而是在
起跑、途中跑和冲刺阶段合理分配体能。

2015年5月，美国尤金，国际田联钻石联赛，9秒99，苏炳添
成为第一个闯入百米10秒以内的黄种人。这之后，苏炳添不
断地破10秒，并最终在奥运会百米赛场上跑出9秒83的佳绩。

“更高更快更强，不断刷新纪录，突破人类极限，这便是
奥林匹克精神的内涵。苏炳添9秒83这个成绩的意义已经
超越了竞技奖牌的范畴了，苏炳添的奋斗故事和七匹狼的
品牌成长故事一路相承，而且32岁的苏炳添和创牌32年的
七匹狼也是一个完美的梗。”周少雄说，“这也是冥冥之中天
注定，所以我们很快完成了闪电签约代言的合同。”

1989年七匹狼诞生于福建省晋江市，2004年成功登陆
深交所，成为国内首家上市的男装企业。其风头在2012年
一度达到了巅峰——营收34.8亿元，扣非净利润5.5亿元，
比8年前刚上市时涨了18倍。

然而，从2013年开始，中国服装行业转向寒冬，服装市
场整体低迷，全行业陷入去库存危机。此外，互联网的降
维打击、快时尚品牌的巨大冲击，传统品牌遭遇重大挫
折。而过去的两年间，新冠肺炎疫情等“黑天鹅”事件的爆
发，让本已举步维艰的行业复苏之路充满坎坷。

但，一直崇尚“狼文化”的七匹狼并未就此消沉。“狼
王”周少雄和他的团队开始寻求变革，在市场营销和商业
模式等领域创新开拓。8月 20日，七匹狼公布上半年业
绩，报告期内，七匹狼实现营业总收入为 15.42亿元，较上
年同期增长13.88%，净利润8270.23万元，较上年同期增长
241.15%。

“如同人生经历一样，每个品牌在发展的过程当中，难
免有阶段性的业绩起伏与调整，七匹狼亦是如此。但狼性
精神是生长在七匹狼骨子里的东西，就如同拼搏进取、不
断突破自我的奋斗精神深深扎根在苏炳添身上一样。”周
少雄坦言，所以在这次战略发布中，曾经被誉为“茄克之
王”的七匹狼携手亚洲“新飞人”苏炳添，高调喊出了“中国
茄克、中国七匹狼”的新战略定位，就是用中国茄克时尚传
递出不断进取、不断奋斗的中国态度。

携手苏炳添 中国“狼”谋变

周少雄：中国时尚重回顶流的奋斗诠释
8月18日，以“中国茄克 中国七匹狼”

为主题的七匹狼品牌战略发布会举行。在

这个发布会上，七匹狼向外界释放出一则重

磅消息：签约苏炳添，与“亚洲飞人”一起，讲

述奋斗者的中国故事。

七匹狼董事长周少雄在接受本报记者专

访时坦言，新发展战略的启动，对于七匹狼而

言，是一个全新的起点。面向未来，七匹狼将

在构建新发展格局中，主动沉淀、思考与重

塑，责无旁贷扛起民族时尚品牌大旗，成为一

个有能力讲述中国故事，展现中国态度的民

族时尚品牌。

本报记者 方锦枞 柯雅雅 张晋福

苏炳添创下9秒83的百米成绩，他奔跑的
时候就像七匹狼那头向前飞奔、挑战人生、永不回
头的狼。而苏炳添励志成长过程所展现出的精
神，就像七匹狼一直传递着狼文化精神、狼性精神
一样，都是弘扬奋斗的品牌理念和品牌精神，所以
这两者是非常契合的。我想这不仅仅是一个代言
人，也代表了一种精神，代表了一种力量，代表了
七匹狼勇往直前，挑战人生的气概。”

对于七匹狼的未来，周少雄有着清晰的
规划：“我希望七匹狼能够成为一个有能力
讲述中国，展现中国态度的时尚品牌。”而在
具体的实施上，七匹狼将聚焦做强茄克核心
品类，传递中国态度，成为中国时尚茄克的
引领者。

这是七匹狼基于自身品牌DNA、资源禀
赋和比较优势，因应外部环境变化所做出的
全新战略选择，他说：“茄克是七匹狼成为一
个著名男装品牌的关键要素，也是推动七匹
狼成功的核心要素。”

从1990年推出第一代产品变色茄克，获
得“茄克之王”美誉，到1993年的可拆洗分体
式的功能茄克，到1995年推出满足中国男性
儒雅与个性兼备的时尚情怀格子茄克，再到
2007年的代表作双面茄克，七匹狼一直以茄
克塑造企业自身的产品独创性，进而撬动中
国男装市场，引领了中国休闲男装时尚风潮，
至今连续21年保持茄克市场占有率前列。

“借助茄克这一单品，七匹狼从单品牌发
展成为一个全品类品牌。”周少雄坦言，但随
着主流消费人群迭代，市场进一步细分，产品
年轻化，有不少同类品牌也在发展，消费者对
七匹狼这个品牌的印象已经被稀释，对七匹
狼核心产品的记忆已经模糊，“想要重塑七匹
狼的品牌，必须要找到一个新发展路径。”

“我们站在七匹狼的历史发展长河里，追
溯七匹狼的发展历程，对七匹狼核心产品进
行重新梳理，我们又锁定了茄克。”在周少雄
看来，时尚风格会变，但品类不会变，时尚变
迁中，茄克这个品类从未缺席，是每个人都拥
有的时尚单品。“茄克是服装的一大品类，它
并不会随着时代变迁、时尚潮流更迭而消失，
相反的，它会在不同时代背景潮流文化下，通
过品牌赋能表达出不同的时尚态度。”

“洞悉市场，才能让功能与时尚更加融
合，文化特征愈发鲜明。”他认为，只有情感价
值得到市场认可，多元化、个性化、场景化、态
度化将成为未来品牌认同大趋势的主流。

为此，在新品牌发展战略下，七匹狼更
强调的是环保和可持续发展。“我们以后的
世界肯定是一个更加低碳的世界，任何时尚
品牌必须要有历史记忆，所以一定要契合社
会发展的大势和步伐。”周少雄说，七匹狼为
此与权威机构合作成立了“七匹狼中国茄克
时尚流行趋势研究中心”，联合全球设计师
的力量，探索茄克在科技推动下的功能性应
用，研究机能型的科技产品。七匹狼更是发
布了可持续时尚策略，推出环保面料系列产
品，与上下游企业合作组建联盟，共同发起
生产与管理的环保行动，提倡人与自然和谐
共生，用时尚唤起人们保护动物的意识。

参会一专家指出，七匹狼以时尚趋势为
主导方向，推动茄克流行趋势的发展，并通过
茄克向国际传递中国人的时尚低碳生活态
度，势必要成为有态度的中国品牌，强化中国
在服装时尚流行趋势的话语权，通过以服装
为载体，聚焦茄克品类，向国际传递和谐共
生、可持续发展的中国态度。

从茄克出发，再到重新聚焦茄克，兜兜转转之后，七
匹狼似乎又回到了最开始的地方。

但周少雄并不这样认为。
“这是七匹狼对消费者多元化、个性化需求的积极回

应，也是应对文化自信、消费自信之下，新市场环境的迅
捷反应。”此时，七匹狼提出“中国茄克”新战略定位，周少
雄认为是“最好的时机”。

用他的话说，世界审美话语权正在东渐，中国时尚又
重新回到了顶流。

周少雄表示，这种回流绝非偶然，而是每一个中国时
尚品牌数十年积累的勃发，是品质的耕耘，是设计的破
圈，也是文化的沉淀。

“大国的崛起，释放出的是软实力的提升和文化自
信，时尚本来就是一个文化的范畴，从中国的发展趋势和
流行趋势角度来看，国潮之所以成为大家热衷的一个问
题，它的本质核心就是文化自信与民族自信。”周少雄认
为，文化自信带来的必然结果，是消费自信。

特别是随着新一代消费者的成长，并成为社会的中
坚力量，更多元化的需求和渴望自我表达的特性交织，服
饰消费的选择也随着而变。“Z世代”年轻消费群体除对
产品品质的要求，他们更关注品牌背后的故事及其所倡
导的文化，以及对产品设计理念有着更深的追求。

“七匹狼品牌有着品牌文化 32年的沉淀，‘狼性精

神’延续在每一次创新与突破里。这不仅仅诠释了七匹
狼锐意进取、创新求变的狼性奋斗品格，也与中华民族伟
大复兴相呼应。”周少雄指出，我们的使命就是让消费者
在购买七匹狼时，不再仅仅只是购买物质层面的东西，同
时也在购买一种文化的认同。

“七匹狼需要进一步探索品牌的文化内涵，加重
服装的文化属性，既要坚守自己可传承的 DNA，保持
品牌风格的连贯性，也要去发展能够跟新时代、新生
代沟通的产品。”周少雄表示，也正如此，才有了“中
国茄克”发展战略，以时尚茄克为载体，以时代新生
活方式为背景，把反映中国人不忘初心的奋斗精神
和能够代表中国态度的语言、图案与时尚服装设计
完美结合，表达出中国人的态度和精神内核，呈现给
消费者。

此次牵手苏炳添并同步推出七匹狼“态度”系列产
品，正是七匹狼“中国态度”声音的一个传递：挑战人
生、奋斗无止境，而这也是七匹狼对“狼性精神”的传承
与升华。

为了更好地倡导中国茄克所蕴含的中国态度，七匹
狼还联合多方发起“以时尚讲述中国故事，向国际传递中
国态度”系列活动，把内容和产品结合，展现中国态度，向
世界传递中国时尚声音。

“同时，作为 2008年就与海尔一起被《纽约时报》列
为中国品牌代表的七匹狼，在新时代更应该用品牌故事
扛起向全球传递中国好声音的时代责任。”周少雄表示。

中国纺织工业联合会会长孙瑞哲指出，时代发展
的机遇、民族复兴的使命，正赋予中国服装品牌以新的
历史责任。新一代中国时尚品牌发展的新潮流、新趋
势也必将代表中国风范、引领全球风尚的世界时尚市
场。而中国服装品牌想要在未来市场中屹立不倒，要
发展能够跟新时代、新生代沟通的产品，更得立足更高
远的战略格局，聚焦核心主业、回归产品与服务，做有
态度的中国品牌。

为什么签约苏炳添？

谋变为什么？

七匹狼扛起民族时尚品牌大
旗，在我看来这是责无旁贷的，我们
要趁这样一个好机会，打出“中国茄
克、中国七匹狼”，进一步重塑或者
说是提升七匹狼在时尚文化表达的
引领能力。也因此，我们这次推出了

“中国态度”系列产品，希望通过茄
克时尚传递中国态度，以品牌为载体
讲述中国故事。”

世界审美话语权正在东渐，中国
时尚又重新回到了顶流。国潮之所以成为
大家热衷的一个话题，它的本质核心就是
文化自信跟民族自信。那么对于中国的品
牌来讲，更应该从这个角度抓住机遇，提升
自己的品牌竞争力，引导年轻消费者对品
牌期待的诉求，因为他们希望你是一个拥
有民族自信的强者，又是一个有能力讲述
中国故事，展现中国态度的时尚品牌。而
七匹狼本身是中国男装品牌的开创者，七
匹狼打上‘中国茄克’‘中国七匹狼’是自然
而然的，未来力求成为流行趋势的引领者
和代表者。”
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