
夏日的一个晚上 9 时半，浙江昌明
药业有限公司实验室内灯火通明，因为
一个难题尚未解决，李坚军和同事一起
仍在挑灯夜战。到实验结果出来，已是
深夜，李坚军这才匆忙收拾行李，然后
开车返回杭州。

作为昌明公司引进的高层次人才，
李坚军低调得如同一般员工。在与该
公司结缘的近 10 年时间里，他被实验
室的一帮年轻人当成了邻家大哥。伴
随着这家民营企业的成长，李坚军融真
情和梦想于其中，用大爱情怀开创了一
片健康事业新天地。

先试先闯搞研发
2008 年，进入快速发展阶段的昌

明公司，对于技术和人才格外得渴求。
李坚军来到后，公司实验室顿时活力迸
发。

跟李坚军搭档七八年，研发部经理
周章兴特别欣赏他那谦逊温和的品格
与精益求精的态度。周章兴说：“他不
是空讲理论，遇到危险系数较高的试
验，他总要带头先试。”

降血压类药品是公司的拳头产
品。一次在关键中间体的合成实验过
程中，应用到浓硫酸。周章兴说：“一般
在化工生产中都是浓硫酸滴加到物料
中，以达到缓慢增加浓度且放热平稳的
效果。”然而，李坚军针对此工艺的特性
与反应机理，大胆地提出反滴加操作，
解决了反应难以控制、收率低等问题。

“这种高风险的实验，我们平时都
不敢尝试。”虚惊一场的周章兴从李坚
军的身体力行中，读懂了他性格温和、
外表质朴的背后，所包藏的那颗敢闯敢

试的心。
其实，李坚军不是不知道风险，但

他明白，“只要方向正确，经过不断努力
尝试，才能找出答案。”他说：“做化工行
业，你很难弄清一个产品在生产过程中
会存在怎样的危害。要寻找一个绿色
化的生产工艺，就必须经过各种各样小
试研究来尝试。”

因为不停地在一线探索，李坚军终
于被实验室里的刺激性试剂“撞了一下
腰”。手上的皮肤过敏和溃疡如同家常
便饭，最让他难受的是患上了过敏性鼻
炎，每逢天气突变，就会老毛病复发，遇
到刺激性气体更是得苦熬。

“行军打仗受伤流血在所难免，我
们搞研发得些小伤小痛并不稀奇。”李
坚军说得平淡。凭着这份拼搏的勇气，
近 10 年来，李坚军和他的团队已经先
后成功研发了4个新产品，改进了10来
个工艺。

咬定青山不放松
忙于教学的李坚军每个月会到昌

明公司两次，每次都会留3~5天。但这
一次，他留了一周都还没有离开的打
算。

原来，李坚军遇到了传统国际工艺
在现实操作中的“水土不服”现象。按
照原有工艺，物料融化必须在－20℃的
环境下，用时 5 个钟头才能反应，而超
低温既不容易实现，又严重浪费能耗，
同时反应时间长，效率也低。在这件事
情上，一向从容淡定的李坚军坐不住
了，他迫切希望找到一套新工艺。

“当时的原材料反应是在一个大罐
子里进行，我们叫釜式反应。”公司工程

师孙坚介绍道，每次投料以吨为计量单
位，存在较大的安全隐患，设备维护上
也比较麻烦。

在对部分工艺进行改良后，面对极
易使人过敏的溶剂、物料，李坚军另辟
蹊径，带头上阵，和团队一起连续作战
开展实验。

“幸运和成功往往更加青睐于勇敢
而又谦虚的人。”作为李坚军的助手，孙
坚很钦佩他身上的钉钉子精神，她也全
力投入到了实验攻关中。

经过上百次的失败后，李坚军终于
走出黑暗，迎来了曙光。他将原先的釜
式反应改为管道连续反应，原材料反应
时间迅速缩减为几分钟，难题一下子变
得豁然开朗。

“釜就是像一口大锅，用大锅煮水，
热得慢。如果像电热水器一样，通过管
道来加温，既热得快，又热得匀，反应效
率高。”实验成功后，李坚军开心地打起
了比方。

就这样，李坚军和团队一起攻克了
降血压、降血脂等药物中间体的一个个
工艺、技术难题。在李坚军的心中，能
为人类健康事业做出自己的努力，是件
特别开心的事。

瞄准不足补短板
对于药化行业来说，知识产权就是

企业的生命线。然而，昌明公司与许多
民营企业一样，曾专注于企业生产，对
知识产权的重要性并没有引起足够重
视。当时，正好李坚军来到公司，他看
到了企业在自主知识产权方面的瓶颈，
认为这必将对企业发展造成不利。

明明是优质的产品，却频频失掉出

口订单。李坚军在与公司高层深入交
流后，遭遇了出口“滑铁卢”的企业方明
白了“没有创新，知识产权就是壁垒；重
视创新，知识产权就是一张金名片”的
真正内涵。在李坚军的倡议下，公司开
始将知识产权保护工作列为重头戏，并
以此结合研发带动企业的自主创新能
力提升。

很快，李坚军先后带着 5 名博士、
研究生来到企业，就发明专利的书写、
包装、申报，双方进行了一对一的对
接。他还带着研发人员参与国内高规
格的专项培训，以及国际生物技术交
流。

随着知识产权被提到重要位置，企
业内部刮起了一股创新驱动之风。欣
喜之下，李坚军将高校重点实验室移植
到企业，现在昌明公司已建起了注重绿
色环保的高科技研发中心。

从 ACE 抑制剂系列原料药绿色合
成技术开发及产业化，到雷米普利关键
中间体合成新工艺，再到近期的一新产
品不对称合成技术的开发，李坚军和团
队已为企业申请了6项国家发明专利。

“专利墙”倒下就成“过河桥”。一
度憋屈的昌明公司产品不再仰人鼻息，
而是依靠核心技术专利挺进国际市场，
并在同类产品市场上牢牢地占据了立
足之地。昌明公司行政部负责人徐端
康向笔者展示了公司多份产品专利及
其获奖证书，言语间充满了自豪。

“追求绿色、环保药物生产工艺，是
永无止境的。”李坚军的话外之音，道出
了他对药化行业健康产品最朴素的情
怀。

丁天华 郑晓刚 徐平

把情怀楔入健康事业
——记浙江昌明药业有限公司研究员李坚军

衣品天成集团掌门人杜立江：

双十一业绩翻番靠这四招 人物名片

孙伟,男，1974 年 2 月生，博
士，浙江天能能源科技有限公司
技术总监。先后主持完成了 10
多项科研项目，已申请发明专利
10 件，获授权 3 件；申请实用新
型专利 5 件，授权 5 件。其领衔
的新能源汽车动力锂离子电池
系统创新团队入选“浙江省领军
型创新创业团队”。201６年，被
评为长兴县“十佳科技工作者”。

浙江天能能源科技有限公司技
术总监孙伟从事新能源研究工作1６
年，先后在美国知名大学从事博士后
研究以及外资企业、国内知名电池企
业从事技术研发及管理工作，掌握了
行业领域前沿技术，对电化学相关的
多个领域，包括电池、电沉积、电化学
传感器以及电合成等都有涉猎，特别
是在锂电池应用领域积累了丰富的
研发和生产实践经验，取得多项研究
成果。

孙伟在锂电材料方面，对关键正极材料的研
究包括锰酸锂，镍钴锰三元、磷酸铁锂等。对不
同合成方法包括共沉淀方法、溶胶凝胶法、乳液
法等进行广泛的对比研究。对材料的晶体结构、
形貌、电化学特性进行过深入的研究，提出了液
相法制备正极材料的先进工艺。

在锂电电芯方面，孙伟完善了圆柱型电池的
整套先进生产制造工艺。在混料、和浆、涂片、裁
切、卷绕、装配、化成等工艺创新性改进取得显著
效果，研发出了适合新能源汽车用的高倍率型锂
离子动力型电池，提高了循环寿命和能量密度。

在电池成组研发上，对电池包（PACK）进行
了结构优化，提高了热管理水平和电流均衡分布
能力。创新的结构设计提高了电池包的安全
性。能够应用有限元（FEA）对电芯结构、PACK
结构进行电流场、温度场、振动应力等全面分析
并成功解决电池研发设计的关键问题。

2014 年 6 月至今，孙伟就职于浙江天能能源
科技有限公司，任技术总监。主要负责公司锂电
研发团队的建设、管理以及锂离子电池技术开
发、研究、管理等工作，取得了显著的成绩。

孙伟主导开展了天能重点企业研究院锂电
研究分院的筹建工作，开展了包含材料、电芯等
在内的一系列专项。其中作为主要研发人员之
一的“基于富锂锰基固溶体正极材料的高比能高
安全性锂离子电池的研究及产业化”项目被列为
浙江省电子信息产业重点项目。他还积极参与
了国家有关部门电子信息发展基金项目“储能型
锂离子电池用陶瓷化非织造布隔膜的研究与产
业化”的研发。同时，“动力型富锂锰基高比能量
高安全锂离子电池”、“航空航天用超长寿命高能
量密度锂离子电池”、“军用低温型动力锂离子电
池”、“基于改性三元材料的锂离子电池”等产品
被列为省级新产品。期间，申请了“碳包覆镍钴
铝三元正极材料的制备方法”、“锂离子电池阻燃
组合物及方法”、“锂离子电池过冲保护组合物及
方法”、“锂离子电池负极材料及其制备方法”等
发明专利。另外，孙伟还多次应邀到中国化学会
电化学委员会、中国电池工业协会、中国化学与
物理电源行业协会组织举办的学术会议作报告。

孙伟告诉笔者，企业只有不断创新，才能在
竞争中处于主动，立于不败之地。其中技术创新
是主体，是灵魂。目前，孙伟所在的天能集团特
别注重技术创新，每年投入大笔资金支持公司研
发团队，这令他工作充满激情。

今年，孙伟又获评长兴县“十佳科技工作
者”。他表示，这项荣誉让他有压力，但更添动
力。他会勉励自己更加努力的工作，发挥自身的
力量，脚踏实地的实干，为企业、为长兴的经济建
设贡献更多的力量。

赵新荣 尹月 易善莹
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日前，浙江温岭“灭蚊大王”施金驰向新
疆北湾边防军捐赠208只灭蚊器。施金驰是
温岭一个农民发明家，十年前研究成功了高
效灭蚊灯，央视《科学》、《农业》频道曾五次
专题介绍了他研发的灭蚊灯。今年 7 月 8
日，他在《中国军网》上发现新疆北湾边防战
士戴着防蚊头罩巡逻的照片和“‘蚊虫王国’
的特殊巡逻兵”的报道后，立即与妻子商量，
决定向北湾边防部队捐赠208只、共计价值
32400元的灭蚊器。

图为出运前施金驰接受当地媒体采访。
金宗炳 摄

“灭蚊大王”施金驰
向新疆北湾边防部队
捐赠灭蚊器

杜立江，衣品天成集团掌门人，专
做服装电商。今年“双十一”来临前，杜
立江给集团定下 2 个亿的销售目标。
而在去年，同样也是在“双十一”前夕，
杜立江给集团定下的目标是要卖 1 个
亿。彼时的他，将 1 亿设定为目标，心
里却是忐忑的，最后衣品天成集团完成
了这个目标，看到大屏幕最后定格于
103100444，兴奋的杜立江在集团作战
室带领所有员工唱起了国歌，那一刻，
杜立江至今记忆犹新。

“在‘双十一’阿里交易额的 912 亿
中，有衣品天成集团的1个亿。在全国
零售体系中，衣品天成集团已经成为了
一股新兴力量，这是一次重生。”杜立江
对记者说。

对 于 一 家 起 家 互 联 网 ，成 立 于
2010 年的服装电商而言，这个成绩确
实来之不易。今天，衣品天成集团已经
可以非常自信的和韩都衣舍、茵曼站在
一起，共同代表互联网时代崛起的服装
零售品牌。

2016 年，杜立江对衣品天成集团
进行了更多的改造，邀请吴磊、宋佳、杜
鹃、唐艺昕为品牌代言，形成全明星代
言阵容；推进用户沟通，建立品牌主理
人制度；紧追风口红利，将直播做到极
致；严苛品质管理，不再盲目追“快”。
一年的努力之后，杜立江给这个“双十
一”定下目标是业绩翻番，而这一次，他
对这个目标充满信心。

如果说在 2015 年，衣品天成集团
还是在被动地迎接挑战，那么2016年，
衣品天成集团已经由被动变成主动，围
绕供应链提升与品牌建设的一系列行
动引得同行不远千里前来学习取经，对
此，杜立江的心态很开放，分享改变，共
同成长。

全球地标直播
树时尚里程碑

在全球时尚地标广州“小蛮腰”，杜
立江策划了一场前所未有的直播，超过
3500 万人次观看，让大众对直播的玩
法有了全新的认识，也让衣品天成集团
在直播界独领风骚。

时尚地标、“小蛮腰”、3500 万、24
小时、试衣间直播、全明星同款，当这几
个关键词组合在一起的时候，已经能够
感受到这一场事件的盛大。是的，这就
是 8 月 10 日衣品天成集团在全球时尚
地标广州“小蛮腰”那场盛大的直播活
动，3500 万的观看量也创造了直播史
上之最。

杜立江告诉记者，为了这场直播，
他和他的团队整整准备了一个月，最
后，公司品牌部团队 12 人带着 3000 件
明星同款奔赴广州，50 个小时不间断
的奋战，完成了这场时尚大戏。

当谈到为什么会有这样的创意时
候，杜立江思考了一会对记者说：“创意
是一件很痛苦的事情，因为你在不断地
否定自己，又激励自己。衣品天成集团
的使命是为全民时尚而生，这也成了我
们创意所围绕的一个核心。”

“在 24 小时试衣间直播的创意阶
段，我反复在问自己一个问题，这个创意
是不是够时尚，是不是能有很高参与

度？但其实时尚是一个充满个性的东
西，每个人对于时尚的理解都不同，要从
什么角度让大众参与进来，感受这种时
尚，又能让时尚具有多种个性，我们反复
脑爆了很多次，最后呈现效果还不错。”

24 小时试衣间直播事件确实很好
地做到了时尚与参与，通过明星、网红、
路人的不同层次展示，又通过直播这种
强互动和强展示形式，衣品天成集团所
倡导的时尚理念得到了很好的传播。

杜立江说，24 小时试衣间直播之
后，他直接去广州跑供应商，很多供应
商见到他的第一句话是，你在“小蛮腰”
做的直播，我看了，太厉害了。之后，又
陆续有不少朋友来向他请教直播的经
验，还有许多记者朋友来采访他这个事
情。“很感谢媒体把这场直播定义成直
播的一个里程碑，这也是对我们创意和
执行的很高肯定。”杜立江说。

如同衣品天成集团整个发展历史
一样，杜立江总能在正确的时间点做正
确的事情。在直播如火如荼，正需要有
一场地标性事件发生的时候，杜立江用
他的创意把它真正燃爆了。衣品天成
品牌负责人沈建飞告诉记者，如果不是
杜立江在创意阶段的决心，也许这场
24 小时试衣间直播会埋没在直播的大
潮中，不会有如此大的影响力。因为当
时大部分人对直播保持非常警惕的态
度，希望慢慢的试水来完成对于直播的
摸索，而杜立江最终拍板决定只做极
致，要么不做，要做就是标杆。

辞职投身淘宝，自建供应链，连请
五位明星为集团发声，杜立江对于事物
的逻辑总是让人一时难以理解，然后拍
手叫好。

全明星战略
为品牌贴独特标签

一家企业，收入 Angelababy、吴磊、
宋佳、杜鹃、唐艺昕五位明星，杜立江用
合力理论让整个行业侧目。

当衣品天成集团去年力邀 Angela⁃
baby作为衣品天成女装代言人的时候，
整个行业都沸腾了，一家互联网品牌能
够邀请到国际大牌明星为自己代言，这
是非常罕见的。而就在大家还没有消
化完这个令人震惊的新闻时候，杜立江
又邀请到了吴磊、宋佳、杜鹃、唐艺昕作
为衣品天成男装、米莱达、对白、盛放的
代言人，此时，几乎可以用爆炸来形容
整个行业的舆论。

记者问杜立江，请这么多明星是不
是花了很多钱，杜立江笑着表示确实不
少，但是这个钱花得很值。谈到为什么
要请这么多明星的时候，杜立江为我们
解释了他的合力理论以及请明星的重
要原因。

2015年“双十一”前夕，杜立江请到
Angelababy 代言衣品天成女装，衣品天
成女装的品牌知名度和流量在很长一
段时间内有了非常高的提升。在内容
电商时代，品牌必须进行全方位的丰满，
衣品天成女装已经有非常好的客户基
础，产品无论在设计还是品质上都非常
不错，但是品牌缺少一个明显的标签，让
大家能够记住它，而明星代言能够很好
的满足这种需求，尤其是衣品天成女装
和Angelababy在风格上非常的吻合。

杜立江说：“过去，在信息贫乏的时

代，邀请明星代言，是为增加品牌的标
识性，因为需要大家记住你。现在，信
息爆炸的时代，用户的注意力已经缩短
到了3秒，更加需要让用户记住你。选
择一个和品牌风格吻合的明星能够在
最短的时间内为品牌贴上这个标签。”

“我们都会有这样一种感受，一个
人做好一件事情的时候，你会对他产生
一定的好感，但当一个人一下子做好了
五件事情的时候，你会对他印象深刻，
这就是合力理论。我请五位明星为衣
品天成集团旗下品牌代言，这种合力效
应产生价值比单独请一个明星大得
多。今年，衣品天成集团在大环境并不
乐观的情况下，保持了近100%的增长，
有一部分原因就来自于此。”

纵观互联网服装行业，能够一下子
将如此多明星收入囊中的也只有衣品
天成集团了。更为不同的是，衣品天成
集团不仅仅只是让明星进行代言。杜
立江为五位明星设计的头衔是首席时
尚官，除了为品牌代言，这五位明星还
为衣品天成集团旗下品牌带来了他们
的时尚理念，每一季的新品，杜立江都
会让明星选择自己喜欢的款式作为店
铺主推的明星同款，对于这些明星同
款，可以说是不计成本。杜立江说：“我
们请明星，是希望明星为品牌贴上不同
的时尚标签，不过最重要的是希望为用
户建立起一种和明星之间的链接。时
尚不该被仰望，通过这样的方式，我们
为用户传递明星时尚、全民时尚。”

品质法则
“快”不如好是真理

当所有服装企业都在崇尚“快”的
同时，杜立江却在供应链改造的效率与
品质中毫不犹豫地选择了品质优先。
事实证明这个选择很有价值。

谈到衣品天成集团品质的时候，杜
立江很兴奋，对于自建供应链，对从“尸
骨遍地”中成长起来的他而言，品质是
他最为看中的东西，没有之一。至今为
止，品质依旧由其亲自把控，品控也成
了衣品天成集团最为核心和关键的部
门。

供应链是一家服装企业的价值所
在，货期、库存、品控等问题使得供应链
变得异常复杂，任何一道工序的失误都
会产生多米诺骨牌效应，从后端无限放
大到前端，所以几乎每一家服装企业都
在努力挤压各个环节，提升供应链效率。

这也是为什么 ZARA、优衣库的
“快”模式为服装行业所推崇，尽可能的
缩短货期，控制库存，提高货物周转率，
以此获取高毛利，生根与互联网的服装
电商则更加推崇这种效率理论。

不过这套理论在杜立江眼中则不
一定正确，从无到有建立衣品天成集团
供应链的杜立江在内部定义了一个公
式：价值=0.9*效率+1.1*品质。对于这
个公式，杜立江的理解是，效率非常重
要，它决定了企业的盈利能力，是对于
现实的一种预期，但是品质则更为重
要，它决定了企业的发展能力，是对于
未来的一种期望。

“快时尚，是我个人也非常推崇的
一个概念，互联网本身也是提升效率的
进步，没有效率，企业无法生存，但是为
了‘快’而快，其实是本末倒置的做法。

在这方面，我们对供应链坚决的零容
忍。最基础的比如面料，严格执行三次
检测：在面料库的样品面料入库必须检
测，淘汰不合格的面料；当面料需要做
成样衣的时候，必须再次进行检测；样
衣到大货生产时，必须再做一次检测。
无论这家面料供应商有多牛，这都是必
须做的，就算牺牲效率也丝毫不能妥
协。‘快’是不断地提高人效，而不能在
任何关乎品质的基础上做任何改变，如
果需要牺牲这些环节来提高效率，这样
的‘快’我坚决不做。”杜立江说。

用户链接
变生动为互动

当内容营销成为主流，当所有人都
在创造更生动内容的时候，杜立江却先
行一步摒弃了这一切，变生动为互动，
内容更出彩。

从 2014 年开始，敏锐的杜立江就
发现衣品天成集团各品牌店铺客服和
用户沟通的时间越来越短，从原来的平
均3～5分钟缩短1分钟以内，而原来不
到30%的静默下单上升到57%，越来越
多的成交都在移动端完成，这让杜立江
认识到自己与用户的交流变得越来越
少，而如果不能因为交易产生交流，会
直接影响到用户的复购行为。

于是，2015 年年中，杜立江力排众
议，从客满部单独划分出一个部门作为
客户维护部门，借助社交软件，将衣品
天成的用户转移到社交软件上进行维
护。同时，杜立江又把品牌人格化和这
个计划融合在一起，形成了衣品天成集
团品牌主理人制度。品牌主理人是衣
品天成集团的品牌主设计师，也是衣品
天成与用户进行沟通的品牌代言人。
通过这个制度，衣品天成收获了近百万
的核心用户，他们和衣品天成集团的品
牌主理人都成为了朋友。

就这样，杜立江又成立了近 40 人
的内容创作团队，为品牌主理人提供各
种内容的输出，让朋友更加了解品牌主
理人，与品牌主理人关系更加亲密。
2016 年，搭上直播的风口，杜立江率先
开启了服装行业的直播先河，品牌主理
人的网红效应也得到了更大的发挥。

“直播是一种非常好的工具，借助
直播，原本我们和用户之间链接的那条
细线变得越来越粗，通过直播，我们的
品牌主理人在原来的基础上，与用户产
生了更多、更直接的互动。”杜立江说。

记者查阅数据发现，衣品天成集团
衣品天成男装UNA在9月的一次直播，
不到2个小时就有近20000人观看。这
个数据远远领先该类目其他任何品牌
的直播，也超过了大部分的淘宝达人网
红。衣品天成集团旗下其他品牌的直
播也有不俗的数据。

毫无疑问，杜立江对于用户链接的
敏锐认知让衣品天成集团又一次跑在
了行业前列，而由此产生的价值无疑是
竞争的下一个核心。

采访中，杜立江也和记者分享了他
在中欧商学院学习的一些感悟，在战术
层面不断优化的他，更加深刻地认识到
团队的重要性，对团队进行领导力、沟通
力的提升将是未来他非常重要的一块
工作。而对于今年“双十一”，除了业绩
翻番，杜立江笑称或许还有更大的惊喜。

□本报记者 孙常云


