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编者按：机器响起来，人员忙起来。刚刚结束2025年春节假期的晋江企业，就已开足马力，抢生产、赶进度。
过去一年，内外部环境变化加剧。于外，逆全球化思潮依然存在，但新兴市场同样在崛起；于内，技术变革迭代速度加快，

以DeepSeek为代表的新技术也在重塑产业链。变局之中，晋江企业何去何从？
今天，我们推出系列调查报道《晋江产业早春调查》。我们希望，通过对包括晋品出海、智改数转、招工用工在内的各个维

度的剖析，找到企业与产业发展蝶变的样本与思路。
全员到岗，火力全开；销售激增，产能扩充；订单排满，创下新高；嫁接数智化，降本提质……连日来，晋江企业生产车间热火朝天，客户订单纷至沓来，迎来新春“开门红”。
相比往年，今年晋企开工普遍出现开门红、开门稳的特点。火热开局的背后，是晋企数十年的深耕。深耕一鞋一衣一食，洞悉市场前沿，晋企以“技”傍身、向“新”突围、朝外出海，高科技含量创新产品屡获市场认可，

稳扎稳打拿下新订单。
干字当头，奋勇争先。“热辣滚烫”的晋企，映衬热气腾腾的晋江。当下，晋江各行各业正铆足干劲，激发经济发展活力，以首季“开门红”迈向全年“满堂红”。

和国外品牌在中国市场采取的本
土化策略一样，相对的，晋江品牌在海
外开疆扩土的时候，也在考虑不同语
境，因地制宜地制定品牌化策略。

龙头企业以“渠道为王”进行品牌
的全面渗透。

安踏成立东南亚国际事业部作为
其多品牌全球化战略的起点，并在新
加坡、马来西亚、菲律宾等国家的核心
商圈展开了直营零售业务。

值得关注的是，在东南亚部分国
家、地区，安踏品牌还通过携手当地优
质经销商，推动品牌门店进入在地优
质商业体，实现门店扩张。与在中国
市场广泛采用的DTC模式不同，安踏
品牌的直营策略并未直接应用于欧美
市场。在美国，安踏主品牌与美国主
要鞋服商超、批发商如 Dick's Sport⁃
ing Goods和Foot Locker等合作，将安
踏优势鞋款推上主流货架。

无独有偶，同为体育用品企业，
361°也没有停下海外拓展的步伐。
2024年，361°东南亚首家直营店与北

美品牌体验旗舰店相继落地，海外市
场开始向精细化零售转型。截至去年
底，361°业务网络覆盖全球 60多个国
家和地区，海外销售点已超过 1700
个，将“中国智造”的高品质运动产品
带到世界各地。

除了提高订单量，力诚食品通过
“内容矩阵+当地广告”投放的方式，
持续进行海外品牌打造。

“当时企业通过参加展会，引起了
一些海外客户的关注，我们马上对接
这些海外客户，并针对不同国家的客
户进行产品研发。”回溯最初出海的经
历，力诚食品外贸总监鲁杰介绍，通过
与当地经销商对接，开始了出海的第
一步。

当然，产品及品牌出海并不是一蹴
而就的事情，每一步都是在“打怪升级”。

以泰国市场为例，该市场与国内
产品的设计及包装标准不同，泰国要
求产品标签必须有备案，才能把完整
的信息印到包装上，进入市场流通。
由此，“一国一策”就成了力诚食品海

外市场扩张的一个指导方针。鲁杰告
诉记者，品牌及产品出海并不是简单
地完成出口认证，把东西卖出去，不同
国家、地区都有更加细化的“规矩”。
同时，随着与客户配合度的提升，口
味、包装设计等细节也不断完善。

不同于许多食品外贸企业以承接
OEM、ODM订单为主，力诚食品主打
品牌出海。

鲁杰介绍，近年来，力诚食品联合
经销商在柬埔寨、越南等地持续进行创
意广告的投放，让企业品牌抢占当地消
费者心智，“大家想到火腿肠就会想到
力诚。”此外，力诚食品也陆续在越南等
国家与当地网红、主播进行合作，在Tik⁃
To、虾皮等平台做直播与产品推广，在
Instagram、Facebook等社交平台搭建账
号，通过多元场景帮助海外消费者深入
了解品牌。

随着品牌走出去，越来越多的晋
江企业选择在海外设立分公司或办事
处，以此来帮助海外客户加强当地市
场的渠道渗透。

晋品出海正当其时
本报记者 蔡明宣 刘宁 柯国笠 曾小凤 柯雅雅 王云霏 董严军

新春伊始，晋江市“晋品出海”指挥部正式揭牌。在全球产业链重构与中国经济转型升级的交汇点上，晋江这座民营经济重镇迎来新一轮的出海浪潮。
安踏在20年前便开启全球化布局；恒安集团产品已销往37个国家及地区；盼盼食品自主品牌出海增幅达30%……晋江龙头企业海外营收占比持续攀

升，越来越多的中小企业也正通过跨境电商等方式试水国际市场。
这场出海行动既是企业突破增长瓶颈的主动选择，也是晋江构建新发展格局的关键落子。然而，在国际竞争加剧、贸易壁垒高筑的当下，晋江企业如

何借力政策东风、释放供应链势能？政府又将如何为企业护航？

随着前不久晋江市“晋品出海”指挥部正
式揭牌，接下来，晋江将汇聚各方力量助企出
海抢订单、拓市场，推动“晋品出海、货通全
球”。

晋品出海的背后，是政企的同向发力，企
业冲锋在前，政府服务在后。

围绕海外仓费用高、国际物流航班
少等诸多问题，晋江正在编织一张更高
效的服务网络，让海陆空日渐通达，助力
晋江外贸跑出加速度。

海上，有“福建晋江—金门快线”外贸集
装箱航线、“晋江围头港—马尼拉北港直航快
线”等；陆上，有铁路国际货运班列一站式快
速通关，中欧班列双向对开、常态化运行；空
中，有泉州晋江国际机场开拓、复航与马尼
拉、达沃、曼谷、新加坡、万象等国家、地区的
国际客运航线。

针对中小企业缺人才、少资源等问题，晋
江搭平台、建集群。在滨江商务区落地晋江
跨境电商数字化服务中心，聚集电商企业 70
多家，其中跨境电商企业20多家，超亿元卖家
企业 2家；在陈埭镇，鞋都电商园聚集电商企
业600家，并创建鞋都国际网批中心……

晋品出海，不仅有“黄金”，也有“荆棘”。
接下来，晋江如何质效护航？答案是加快推
进海外商协会、企业海外服务中心、海外仓组
建工作。

侨商资源“赋能”。晋江将通过组建海外
商协会，全面架起合作共赢桥梁纽带。预计
2025年，晋江将完成 62个海外商协会组建工
作、覆盖 100多个国家和地区，通过积极拓宽
国际经贸网络，有效助力企业低成本、高效率
嫁接渠道资源出海抢单。

产业协同“共生”。晋江通过布局海外服
务中心，为企业高质量出海增势赋能。

据悉，晋江拟新设迪拜、肯尼亚、马来
西亚等 8 个海外服务中心，覆盖中东、中
亚、非洲、东盟等“全球南方”国家和新兴
市场，为晋江企业出海提供集商贸撮合、
商法服务、风险防控等功能于一体的全方
位综合服务。同时，加快整合各类贸易和
投资服务资源，在重点国家（地区）设立企
业海外服务中心。

基础设施“筑路”。晋江坚持把海外仓建
设作为助推“晋品出海”的一项重要举措。目
前晋江已构建首批 38个海外仓、总面积达
42.75万平方米，覆盖五大洲、15个国家。

后续，晋江将继续全力整合各方资源，组
建全球晋江华侨海外仓联盟，制定晋江公共
海外仓分级分类标准，构建集仓储物流、货物
分拣、末端配送、增值服务于一体的综合性海
外仓服务体系。

构建晋江“出海生态圈”
从“单兵作战”到“系统作战”

延伸阅读

2024年中国社会消费品零售总额增速
降至3.5%，增速相比上一年回落。

龙头企业率先承压，并在战略上提前布
局。

不做中国的耐克，要做世界的安踏。其
实，早在 2005年，安踏集团便开启了全球化
布局。

安踏集团董事局主席丁世忠曾表示，在
全球化面前，企业永远只有创业，没有守业。
如果不能主动走出去开辟第二战场，就会连
中国市场都保不住。

近年来，安踏集团主动出击，从收购亚玛
芬体育，开拓多品牌矩阵和两大集团携手千
亿外，背靠“国内市场第一”的坚实基础，集团
旗下主品牌安踏牵手国际奥委会合作，签约
NBA明星球员欧文，布局新加坡、菲律宾、美
国等国家的线下门店，开启了安踏品牌的全
球化新征程。

面对从“存量竞争”到“争量博弈”的国内
市场，中小企业也在寻求出路。

近年来，由于国内大基建的需求降低，不
少工程机械企业、品牌整体营收下滑明显。

“布局海外成为填补晋工国内市场下
滑的关键。”晋工机械有限公司相关负责人
指出，在国外特别是东南亚国家，基建的相
关需求仍然旺盛，中国工程机械品牌在制
造、成本和综合服务上逐渐占据优势，获得
了新兴市场的青睐，也成为企业获取新增
量来源。

对于以传统民生制造业为主的晋江产
业与企业而言，经过数十年的耕耘，国内市
场需求已经充分挖掘。无论是对单个企业
还是对整个晋江而言，未来要想保持已有
发展增速，品牌出海成为突破增长天花板
的必然选择。

从“制造出海”到“价值出海”，产业升
级的晋江已做好准备，向国外中高端市场
要利润。

主动布局海外市场是泉利堂食品今年战
略的重要一步，当前，企业除了洽谈相关资质
办理的问题，产能扩张、产品包装设计、品牌
定位等方面的工作也已经陆续展开。

谈及海外市场布局，泉利堂食品总经理
陈清帅表示，企业看中东南亚市场，蜜饯产品
在该区域仍然属于较低附加值的产品，而泉
利堂目前的蜜饯产品以品质为主，客单价会
比较高，这意味着企业有漫长的消费者教育
工作要做，但是这种市场空白反而也是一种
机会。

过去的一年，晋江跨境产业服务中心
负责人陈嘉达调研了晋江超 200 家中小
企业，针对“晋品出海”，他们有一个共
识，那就是从“成本优势”向“敏捷创新”
要效益。

陈嘉达认为，经过几十年外贸代工的
锤炼，晋江不仅有供应链“护城河”，还在
不断内化优势。比如在数字化改造中催
生产能溢出，在 ODM 代工中淬炼产品力，
还在科技创新、功能性材料运用等多个领
域拥有世界话语权，这也成为不少晋江企
业选择出海，寻求更高的利润、更大的市
场的底气。

晋企出海正当时。从国际环境到
产业基础，从政策红利到数字革命，多
重势能在此刻形成共振，构建起“天
时、地利、人和”兼备的出海生态。

凌晨 2点，晋江滨江商务区 4B座
的一角依旧灯火通明。26岁的林婷
婷对着手机镜头，用流利的印尼语展
示手中的智能跑鞋：“Kain ini ber⁃
napas！（这面料会呼吸！）”直播间右上
角的数字疯狂跳动，2000公里外的雅
加达，年轻人们正为“中国黑科技”买
单。三小时直播，3726双订单，这是
晋江中小鞋企“飞织时代”征战全球的
日常。

像这样专业的跨境直播，每日都在
上演。而林婷婷所在的MCN公司——
OPEN THECAN开罐有益，则大有来
头，它是2024年全年跨境MCN榜第一，
与全球多个知名运动品牌合作。更是在
2024年“双11狂欢节”，助力安踏、特步、
361°等品牌，在户外运动排名取得Top10
的佳绩。

为推动晋品高效出海，晋江引入
浙江国贸数字科技公司落地成立晋江
市跨境电商数字化服务中心，为晋品
出海提供一站式的专业服务。当下，
诸如 OPEN THECAN 开罐有益这样
的顶尖MCN机构、海外仓、跨境结算、
软件等优质资源正在向晋江汇聚。

“在家门口，让企业享受与杭州、深
圳等前沿出海城市一样的资源，是助力
晋江中小企业成功出海的重要抓手。”
陈嘉达告诉记者，与国内领先区域相
比，晋江在出海方面的步子还是慢了
点。比如重要国际资讯比领先区域滞
后一两个月，跨境结汇成本比杭州要高
出20%等，这些差距和不足将在不久的
将来被补齐。

“晋品出海”的另一个机会点，来
自于海外展销中心的初见成效。

前不久，一车车恒安集团的优质
产品在晋江顺利装柜，运往迪拜。这
是泉州（晋江）优品迪拜展销中心自去
年 11月中旬揭牌以来达成的首笔出
海订单，实现首柜货物顺利出航。

“‘晋品出海’是一个具有前瞻性
和战略性的举措。当下，不出海，就出
局。”泉州（晋江）优品迪拜展销中心运
营方——Globalcare-Info全球赋理资
讯平台（以下简称“GCI”）创始人陈辉
容认为，欧美市场由于关税加征等因
素导致订单获取难度加大，中东、中
亚、非洲等新兴市场具有巨大空间和
潜力。

看准了机遇，GCI持续深耕新兴
市场。除了迪拜展销中心，GCI与肯
尼亚国家工商会（以下简称“KNC-
CI”）正式达成战略合作意向。这标

志着该展销中心的辐射范围将从中东
地区扩大至东南亚及非洲市场。目
前，肯尼亚的展销中心正在筹建中。

Statista数据显示，全球跨境电商
市场的预计在未来5年中将持续保持
增长，2025年全球跨境电商交易额将
达到4.8万亿美元。

阿联酋福建总商会执行会长杨
清亮认为，晋品出海面临着大机遇。
首先，共建“一带一路”国家为晋江产
品出海提供了政策支持和平台保障，
晋江政府也出台了一系列鼓励企业
出口的政策，降低了企业出海成本，
提高了企业的积极性。其次，晋江的
功能性鞋服、高端伞具等特色产品符
合消费升级的趋势，有望占据更大的
市场份额。再者，大数据、人工智能
等数字化技术为晋江企业提供了更
便捷的营销渠道和市场调研手段，使
得企业更了解海外消费者的需求，精
准推送产品。

除此之外，双循环战略下的“出海
窗口期”及不断扩容的海外市场，更加
坚定了晋企出海的信心。RCEP协定
生效带来关税减免红利，晋江对东盟
出口商品综合成本逐年下降；“一带一
路”沿线基建完善，中欧班列晋江专线
将物流时效缩短……多股资源形成势
能共振，助推晋企海外布局。

势能共振 海外布局正当时

货通全球 品牌出海在加速

多重变量
“出海”成必答题


