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与春季广交会相比，走访过程中，
有不少企业反映，订单下滑没有春季
好，更有不少企业表示，订单客单价越
来越低。反观，在大环境不理想的状
态下，却有不少企业逆势上扬，形成品
牌自有订单“护城河”。

他们持续获单的能力，来自品牌
“出海”，搭建全球化的供应链体系。

在蜡笔小新食品的订单增量中，
有来自海外代理商的订单需求，也有
海外自主品牌爆款后，吸引海外其他
品牌模仿创新所带来的订单。除此之
外，郑东方还认为，企业自主品牌持续

“出海”并下沉到当地的市场，有助于
企业提升品牌知名度，从而为企业的
制造能力背书，反过来助力企业ODM
订单的提升。

前期通过“华侨+当地代理商”模
式，蜡笔小新食品迅速拓宽东南亚市
场，接下来，该公司将积极布局大型连
锁商超。

郑东方认为，东南亚的电商渗透
率和中国比还有明显差距，大型连锁
商超在当下拥有聚集的人气。东南亚
更偏向具有性价比的商品和品牌。

“11月底，国内的销售团队也将深入东
南亚市场进行考察，借此拓展更多新
品类。”谈及下一步，蜡笔小新集团总
裁郑育双表示，明年，蜡笔小新食品计
划在印尼设立分公司，以印尼市场为
中心，多渠道多场景深挖东南亚市场
机会。

并购海外品牌并反向进行全球化
布局，让莱登克在中高端市场越走越
稳。

“目前，莱登克收购的两个国外
品牌已推进全球化招商，在日本、美
国、欧洲等国家和地区拥有代理商，
整 体 销 量 发 展 迅 猛 ，同 比 增 长
80%。”陈晓康一边通过当地代理商
拓展线下渠道，另一边积极搭建跨
境电商渠道，主流聚焦亚马逊渠道，
其次渠道下沉到每个国家的主流电
商平台进行销售。

利用自主品牌抢占中高端市场的
同时，陈晓康也在深度整合晋江优质
鞋服供应链资源，以应对日益强大的
新兴市场。

“当前的局势，中低端欧美订单
转移到东南亚等新兴国家的趋势是
不可逆的，在这个过程中，我们只能
积极应对、寻找办法。”陈晓康的破
局策略是，他坚持把研发与创新留
在晋江，把半成品的鞋服材料出口
到越南工厂，再由越南组装出口到
其他国家。

与此同时，他坚持把中高端的订
单留在晋江生产加工和出口，在他看
来，所谓的订单转移，实则是低客单价
的订单转移，实际上中高端的订单是
往晋江流入的，企业把自己的“护城
河”构建好，不愁没有订单。

顺势而变 晋企加速挺进新兴市场
本报记者 蔡明宣 施珊妹

觅商机、争订单、促出口。近日，第136届中国进出口商品交易会（广交会）在广州落幕。在这场热力十足的贸易盛会上，晋江市商务局共组织187家企业
参与，斩获393个展位，再次扩大“晋江制造”海外朋友圈，收获颇丰。

数据显示，东盟国家已经成为泉州第一大贸易伙伴。面对新变化，晋江企业加速挖掘新兴市场潜力，以自身为突破口不断向创新要效益，向全球渠道要增
量，持续乘风破浪。

近年来，晋江核心出口市场的排序
已经从欧美市场占主流逐渐向东盟、共
建“一带一路”国家等新兴市场转移。据
泉州海关发布的数据，前三季度泉州市
对东盟国家进出口465.8亿元，同比增长
10.4%，为泉州市第一大贸易伙伴，其
中，出口443.9亿元，增长11.2%。

记者走访企业发现，在本次广交会
上，晋江企业在订单上有一个共性：新兴
市场意向采购商明显增多，下单意愿强
烈，而欧美采购商尤其是美国采购商明
显减少，以老客户居多。

“广交会上，有不少中东客户现场下
了瑜伽服、泳装的订单。”七彩狐董事长
洪建库告诉记者，展会上来了不少新面
孔，其中大多来自新兴市场。而这，恰符
合公司这几年的战略需要。

原来，响应国家号召，七彩狐这些年
也在挖掘共建“一带一路”国家市场客
户。“大家过去可能都把重心放在欧美市
场，但由于泳装是季节性产品，我们多年
前就开始了对南美洲等南半球新兴市场
的开拓。”洪建库透露，新兴市场的增长，
已能有效消除淡季影响。

“虽然这些客户可能一开始下的订
单不大。但我经常跟业务员说，不要小
看每一位小客户，只要有需求，我们在款
式、数量上都可以配合。因为我始终相
信，先把网撒出去，就能获得和客户共成
长的机会。”时间，印证了洪建库策略的
正确。

去年，洪建库便在广交会上认识了
一名阿富汗客户，该客户下单了 3万件
泳装。今年，该客户再次下单，数量为
50万件。除了泳装，订单里还有瑜伽
裤、沙滩裤等产品。

“此次广交会整体效果不错，有不少
采购商对我们的创新产品表现出较大的
兴趣。”蜡笔小新食品副总经理郑东方告
诉记者，此次展会欧美客户相对较少，东
南亚和南美的客户居多。在这些意向客
户中，有一些是当地品牌企业的采购商，
另一些则希望洽谈蜡笔小新食品在海外
当地的代理权。

郑东方也表示，全球化竞争越来越
激烈，企业要想获得国际采购商的青睐，
产品既要保证性价比，更要有创新意
识。比如，蜡笔小新的巧克力在形状、口
感、包装、甜度等多个维度上做创新，果
冻则会通过形状、配料等方面的差异化
满足不同的消费者需求。

在聚焦新兴市场拓展的同时，晋江
企业也持续巩固欧美市场。

瞄准高端化、个性化、时尚化，本次
广交会位于晋江的福建莱登克进出口贸
易有限公司共有三家关联公司参展，共
拿下意向订单达 7000万美元。“本次广
交会我们的参展效果不错，新兴市场和
欧美市场齐上涨，其中新兴市场以孟加
拉和越南的半成品订单居多，欧美市场
则以轻奢品牌的订单为主。”莱登克总经
理陈晓康认为，新兴国家中高端市场正
在崛起，本次广交会他们承接的不少订
单核心来自新兴市场品牌企业的订单需
求，它们不仅对工艺要求高，还对新材料
与环保有要求。

本届广交会集中展示新质生产力发
展成果，创新产品层出不穷，科技含量、品
牌价值不断提升。现场展出新品 115万
件、绿色产品 104万件、自主知识产权产
品 111万件。数字化、智能化、绿色化产
品亮点突出，受到境外采购商青睐。

在陈晓康的办公室，他向记者展示
了本次广交会爆单的一款潮鞋。“这款鞋
在海外市场售价为 500美元左右，其采用
环保的超临界材料，融合人体工学，还在
版型上与市面上普通的鞋款形成差异
化。”

不仅如此，针对中高端客户，陈晓康
舍得在设计上花钱。他举例说，国内好一
点鞋款的设计费用在 5000元左右，而莱
登克潮鞋系列的设计均来自欧洲的大牌
设计师，每买断一款设计的费用均价 5万
美元。“我们每年针对中高端客户的 SKU
预计在 100个左右，持续的差异化与高附
加值，让我们在欧美中高端市场的份额持
续上升。”

在他看来，越来越多的海外客户对产
品需求已经从过去的“多且便宜”转向“个
性化”。中国制造业的转型升级和完整高
效的产业链、供应链优势，有助于中国企
业灵活应对国际市场的最新变化。“目前，
我们在晋江的配套供应链企业有 300多
家，涵盖新材料、产品开发、生产加工等各
个领域。”

“今年广交会的整体效果不错，我们

现场还收到墨西哥等国家客户的订单。”
云鹏服饰总经理洪梓烽介绍，今年广交
会，客户除了对泳装感兴趣，还对再生环
保材料制作的潜水冲浪衣颇为青睐。外
贸客户这些年对于环保型、功能性的产品
喜爱度高，相信这会是接下来一段时间的
趋势。

此番在广交会上，洪梓烽发现来自
欧洲、俄罗斯的客户不少。这些客户虽
然来自不同国家，却不约而同对产品的
交期有了更高的要求。“客户对产品的交

期要求比过去高了很多，这就对企业的
供应链提出了更高的要求。”洪梓烽说：

“因为特别是泳装这种季节性很强的产
品，出口时在海外运输的时间是必不可
少的，我们能够做的就是压缩生产的时
间。”

在洪梓烽看来，以英林泳装产业集群
为依托的企业，能够在面辅料的选择和供应
上更有优势，这种产业链上的优势为云鹏在
内的企业提供和其他企业竞争的底气。

核心出口市场排序已变

个性化需求增加

全球化布局筑“护城河”


