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2026福建建博会上，以“时尚福砖·花样建博”为
核心的“超级晋江·建陶美学融合秀”，绝非一场简单的
时尚表演，而是晋江建陶打破大众对建材刻板认知、向
时尚领域突围的大胆实践，成为晋江建陶解锁时尚新
可能的核心载体。

此次融合秀打造了全球首个瓷砖全场景秀场，将
瓷砖与时尚、文化、生活美学深度绑定，全方位展现晋
江建陶的创新成果与独特魅力，成为本届福建建博会
最具话题度与影响力的核心环节，吸引行业内外、媒体
及采购商的广泛关注。

开幕大秀上，30米夜光砖秀道缓缓亮起，暖柔光
芒层层铺展，宛如一条璀璨星河。这条“星河”秀道由
晋江山美陶瓷精心打造，采用 8款夜光马赛克匠心构
筑，兼具科技感与艺术表现力，既展现了晋江建陶的精
湛工艺，更让瓷砖的时尚属性直观呈现。当模特身着

“瓷韵高定”行走其上，瓷砖实景与服装设计完美呼应，
实现建陶美学与时尚设计的无缝融合，彻底打破了建
材与时尚的行业边界。

此外，两大专场秀演则进一步拓宽了陶瓷应用的
边界：“泳装风尚×瓷砖美学”专场中，蓝色系渐变瓷砖
搭建起沉浸式海滨主题场景，其清新质感与泳装的海
洋元素、灵动设计相映成趣；模特身着时尚泳装行走于
瓷艺秀道，直观展现瓷砖在度假酒店、泳装门店等商业
场景的应用美学，打破了瓷砖仅用于家装的固有认
知。“运动童装风潮×空间设计”专场则聚焦实用场景，
国民运动品牌特步与知名童装品牌戴维贝拉联袂登
场，活力色系瓷砖打造的运动潮流空间，与特步的动感
设计、戴维贝拉的童趣风格完美契合，拓展了瓷砖在品
牌门店、运动场馆、亲子场景等领域的多元应用可能。

“瓷砖是生活美学中不可或缺的组成部分，此次设
界与晋江建陶企业开展深度合作，期望通过这场融合
秀，以时尚服装为载体，让传统的建材焕发全新活力。”
作为融合秀执行方，POP设界、POP趋势董事长陆平一
的话，道出了这场秀的核心意义。更重要的是，这场跨
界融合背后，是晋江产业内循环的深度探索——晋江
坐拥庞大的鞋服产业集群，安踏、特步等品牌的全国连
锁门店，如今可就地取材，用本土优质建陶打造差异
化、有文化认同感的商业空间，将“晋江制造”从衣帽鞋
延伸至每一块地砖、每一面墙，让瓷砖与本土产业形成
双向赋能。

山美陶瓷总经理吴郡琳的反馈，更印证了秀场的
价值：“此次深度参与建陶美学融合秀，我们拓展了马
赛克的应用场景，展会期间已有不少采购商、设计师前
来洽谈合作，市场反馈十分积极。”

这场融合秀，不仅让晋江建陶惊艳出圈，更让行业
看到了传统瓷砖的时尚潜力，为后续的产品创新、品牌
升级奠定了坚实基础。

一把伞的跨境“奇袭”
本报记者 曾小凤 陈巧玲

晋江建陶解锁产业时尚新可能
本报记者 王云霏 张晋福

2025年11月，福建三协投资管理有限
公司与喜花十二月瓷砖强强联手，孵化建
陶美学网红 IP伊小白，成为晋江建陶品牌
化、时尚化、流量化转型的标志性事件。此
次跨界实现双向赋能：福建三协整合15家
合作工厂，以完善供应链与双重质检筑牢
品质根基；喜花十二月凭借成熟研发与流
量优势，为伊小白打造顶尖网红运营能力，
精准把握Z世代审美与社交逻辑，构建“品
质＋研发＋网红运营”的完整流量生态。

自官宣以来，伊小白将闽南古建文化
与Z世代潮玩设计相融，致力于打造网红
新锐品牌。其核心产品线为文化特色艺术
花砖，适配家装、商业、文旅等多元场景，既
保留手工质感，又契合年轻群体个性化需
求与高端群体艺术追求；同步运营的福建
运营中心，以网红选品、直播带货、内容种
草一体化阵地，推动福砖跻身高端市场，强
化品牌网红属性。

但伊小白的野心远不止于“网红”。“网
红只是起步标签，长红才是长远目标。”伊
小白相关负责人表示，公司锚定“网红瓷砖
品类定义者与行业标准制定者”的愿景，以
产品为根基、流量为手段、品牌为归宿，走
出可持续发展之路。

伊小白的探索并非个例。晋江建陶的
品牌时尚化，从来不是单一企业的孤军奋
战，而是整个产业的协同升级。从企业的
产品创新、IP打造，到政府的政策扶持、公
共品牌培育，晋江正构建完整产业生态，推
动“时尚福砖”从区域品牌走向全国，从产
品销售升级为生活方式解决方案提供商。

秀场的惊艳呈现，离不开坚实的产品
支撑。晋江建陶的时尚化转型，关键在柔
性智造。依托“小窑快转”的先天优势，晋
江建陶将柔性生产发挥到极致，精准匹配
不同客群的个性化需求，用差异化产品打
破内卷。

柔性定制的落地，离不开生产线的灵
活适配与技术创新。在晋江，众多建陶企
业纷纷升级生产线，实现规格、花色、形状
的全维度定制，打破传统规模化生产的局
限。晋江市泉隆建材有限公司董事长杨论
庭介绍，商业空间、会所及高端家装类型的
订单大多通过柔性生产，还有艺术家将书
画、图案赋能瓷砖用于装饰或收藏，这类

“小批量、多品类”的订单，正是晋江建陶的
核心优势。

小到 1平方米的艺术瓷砖，大到商业
空间的多品类组合，晋江泉隆建材有限公
司均能实现个性化生产。这种“一片起订、
灵活转产”的模式，离不开生产线的灵活适
配与技术创新。泉隆建材完成全方位生产

线升级：规格上，通过多台压机轮换，实现
300mm×300mm至 900mm×1200mm等多种
规格快速切换；花色上，依托数码喷墨与叠
加工艺，支持客户供图生产或复杂纹理叠
加，“客户只要提供一张图片，我们调整后
就能上线生产，叠加工艺让花色更具质
感”；异形产品则通过二次加工适配，进一
步拓宽定制边界。尽管柔性定制流程复
杂、损耗更高，但扣除人工、换型损耗等额
外成本后，利润仍达常规产品的四五倍。

当下，新一代年轻消费者追求“微个性
主义”，艺术花砖丰富的图案、色彩的风格，
恰好满足其装饰需求，成为点缀家居局部
空间的理想选择，也成为晋江建陶柔性产
品矩阵的核心。晋江的艺术花砖，工艺更
为精良，釉面质感、色彩稳定性大幅提升；
设计更趋多元，既涵盖复古、民族等经典风
格，也衍生出契合现代简约、奶油风等流行
风格的图案，能和谐融入整体家居，提升普
适性与高级感。

在晋江建陶行业，谋远企业的土豆瓷

砖、泉隆建材的彩达瓷砖、德顺陶瓷等，均
在差异化赛道深耕。土豆瓷砖聚焦年轻群
体，其“观海记”系列以碧海蓝天为灵感，叠
加双重干粒工艺，成为社交平台爆款；彩达
瓷砖的400mm×1200mm艺术仿古花砖，适
配多场景且兼具实用功能，吸引海外采购
商与设计师主动对接；德顺陶瓷构建起涵
盖花砖、地铁砖、面包砖等的多元矩阵，坚
守差异化路线，巩固市场优势。业内人士
表示，福建产区小窑炉优势突出，未来有望
成为全国艺术砖生产核心聚集地。

值得一提的是，晋江建陶深挖闽南文
化与磁灶窑传统工艺，将闽南古厝红砖肌
理、燕尾脊曲线、磁灶绿釉质感，创新转化
为适配现代空间的瓷砖产品，让瓷砖摆脱
冰冷建材属性，成为承载文化温度的时尚
载体，进一步提升产品附加值与核心竞争
力。

当千年瓷韵邂逅当代时尚，当传统窑火碰撞现代美学，一场变革正在晋江建陶产业上演。
作为全国四大建陶生产基地之一，晋江的建陶曾凭借强大的制造能力领跑行业。在行业内卷加剧、消费需求迭代的当下，它正跳出“拼规模、拼成本、拼效

率”的工业品内卷泥潭，以“时尚福砖”为引擎，走出一条时尚化、个性化转型新路，每一步探索都鲜活有力。

秀场解锁新机

智造夯实根基

IP激发动能

2025年，优安纳俄罗斯电商业务交出了一份让同
行艳羡的成绩单：雨伞品类全年营收4000万元。而在
线下传统批发时代，一年要做到1000万元可能需要五
年，从1000万元到2000万元又需六七年。

“说实话，我也没有预料到增长这么快。”王翔
鹏表示，这种速度不是凭空来的，它建立在两个基
础上：其一，优安纳在俄罗斯有十几年的线下信任
积累；其二，找到对的国内运营合伙人。

目前，优安纳在俄罗斯的电商业务仍处于“投
入期”。除了货品成本，还增加了更大面积的仓库
租金、本地配送费用，以及持续滚动的备货资金。
但王翔鹏认为，这是建立壁垒的必要代价。

“市场上70%的人还在打价格战，只有10%的‘头
部’在走品牌和差异化。我们要做那10%。”他说。

业内人士指出，优安纳的模式正在为晋江乃至
整个泉州制造业提供一条新的出海思路：除了“跨
境发货”，也要有耐心在目标市场建立线下底盘，打
一场“本地主体+国内运营”的配合战。同时，要保
持冷静的头脑，不要只看到“成果”而忽视了“风
险”，优安纳模式的成功，不是因为运气，而是建立
在其在海外当地市场深耕了十几年的基础之上。
更重要的是，它在中国找到了匹配的运营方。

如果说市场聚焦是战略，那么渠道
选择就是战术。在俄罗斯，优安纳没有
延续传统的线下批发代理模式，而是将
目光投向了当地的头部电商平台——
Ozon和Wildberries。

令人意想不到的是，支撑这场俄罗
斯电商战役的核心团队，并不在俄罗
斯，而是在泉州。

俄罗斯电商市场，有一个让所有中
国跨境卖家头疼的“潜规则”：平台不欢
迎跨境发货。这意味着，像早期东南亚
那种“人在泉州、货发海外仓、直接开跨
境店”的模式，在俄罗斯基本行不通。

优安纳的解法是：利用过去十几
年建立的线下底盘——以公司代表的
形式注册公司，这家公司拥有本地税
号、本地仓库、本地配送能力。从法律
主体上看，它就是一家俄罗斯本地企

业。
但问题来了，公司是“本地”的，运

营人才却是稀缺的。俄罗斯的电商运
营人才短板，却是中国的长板，仅泉州
就有很丰富的电商人才资源。“俄罗斯
缺电商人才，但中国不缺。我们中国有
全世界最好的电商运营、最成熟的打法
和最丰富的供应链经验。”王翔鹏说。

于是，一个“混血”模式诞生了：优
安纳走出了一条新路，中国人才+中国
运营+海外仓储+本地配送。借助国内
成熟的电商运营经验和人才储备，优安
纳的团队在国内远程操控着俄罗斯市
场的店铺。同时与俄罗斯当地的团队
保持紧密沟通，双方及时复盘经营过程
中的问题并及时反馈，这种模式极大地
降低了纯海外管理的风险和成本。

“运营团队不是我们的员工，是合

伙人。”王翔鹏强调。优安纳没有选择
“雇佣”国内运营，而是与国内成熟的电
商操盘团队合作。“如果自己搭团队，要
从一个人两个人开始摸索平台规则，需
要一定的时间才能摸出门道。但我们
合作的团队，本身就带着成熟的玩法和
现成的资源进来，成效天差地别。”王翔
鹏说。

收获如约而至。仅仅用了一年时
间，优安纳在俄罗斯线上一年的业务体
量，就超过了过去十几年在当地积累的
业务总和。更关键的是，线上销售的产
品并非多品类扩张，而是聚焦在雨伞这
一个单品上，仅凭这一品类，就完成了
对过去全渠道的超越。这证明了在互
联网时代，传统制造业只要掌握了“渠
道运营”的新能力，即便不离开工厂，也
能将品牌旗帜插到异国他乡。

在王翔鹏的办公室里，放着一个地球仪。这个
地球仪上标记着密密麻麻的客户坐标。

“重新定位时，我们做的最痛的一件事，就是
砍掉了孟加拉国市场。”王翔鹏说。在传统的外
贸逻辑里，客户越多越好，市场越广越安全。但
在确立了“ToB端全球制造”的大方向，并锁定“雨
中鸟”等自主品牌作为核心后，公司意识到，有限
的资金和精力必须从“撒胡椒面”转向“深井打
水”。

从孟加拉国撤回的资金，被悉数投向了俄罗
斯。“这几年确实是真金白银地投入，光是俄罗斯市
场的线上备货，去年到今年又增加了上千万元。”王
翔鹏表示，自己不是盲目地投入，而是基于精准的
定位——将优势资源集中在优势市场，让长板变得
更长。事实证明，这种“断舍离”式的战略聚焦，为
后续的爆发埋下了伏笔。

王翔鹏表示，优安纳在俄罗斯拥有十几年的线
下基础——一家在当地合法注册的公司、一个了解
当地税务和仓储的团队，以及一批线下门店。如果
线上卖不动，货可以直接转入线下渠道消化。这种

“进可攻、退可守”的底气，是大多数中国跨境卖家
不具备的。

“纯电商团队最怕什么？怕压货。一旦预测失
误，几百万元的库存就砸在手里。但我们不怕，因
为我们原本就在那里做线下生意。”王翔鹏说。正
是这种线下底盘，让优安纳敢于在俄罗斯电商还充
满不确定性时，就押上千万元级别的备货。

砍掉“鸡肋”市场
一场千万元级别的“断舍离”

“混血”模式 破解俄罗斯“本地局”

从“价格战”到“本地化品牌”
一种可复制的出海范式

“去年，公司在俄罗斯市场电商的业
绩达三四千万元。这一业绩实属不易，
过去在当地线下，一年要达到这一数据
需要十几年的积累。”福建优安纳伞业科
技有限公司总经理王翔鹏说。

原来，优安纳在确立了“全球制造专
家”的ToB定位后，通过一次果敢的市场
聚焦和一场跨越万里的电商实验，打开
俄罗斯市场。这不是一次简单的渠道搬
家，而是一场关于“定位、人才与风险博
弈”的深度实验。这不仅是数字的跳跃，
更是晋江优势产业从“产品出海”到“品
牌出海”的缩影。


