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前面三种创新聚焦“产品和技术”，而场景创
新则聚焦“渠道和体验”。作为本届广交会晋江企
业的“加分项”，11月 1日至 2日举办的“晋江之
夜”活动，为更多晋江中小企业搭建了突破边界的
精准对接平台。

很多晋江鞋服、食品企业跟着广交会跑了十
几年，产品品质过硬，但受限于展位名额，以及对
接时间的紧凑性，无法直面全球买家。为破解这
一痛点，由晋江市商务局主办的“晋江之夜”活动，
在广交会展馆A区中庭花园搭建平台，跳出传统
展会“展位+展板”的单一模式——丝竹悠扬的南
音、灵动翻飞的木偶戏与土笋冻、面线糊等闽南美
食同台，让东南亚、南美等海外采购商，在感受晋
江文化魅力的同时，自然走进企业的产品展示区，
实现“文化引流+商贸对接”的双向赋能。

这种场景创新让企业收获超出预期。
晋江长泰服装织造有限公司总经理蔡东霖表

示，企业第一时间报名参加“晋江之夜”。活动效
果远超预期，不仅对接的中东、南美国家客户精准
度比展馆更高，且仅活动两天，就已收获 12个合
作意向客户；后续将推进这些客户的项目落地，目
前已有 4~5个客户确定下周来厂考察。他认为，

“晋江之夜”活动为企业精准触达海外市场打开了
新通道，后续有类似活动会继续积极参与。

同样做服装的晋江号手服饰，也通过这一场
景找到转型机会。号手经理柯婉真发现：“现场采
购商多倾向小单试单，正好契合我们想从‘大宗批
发’转向‘小单快反’的计划，这种对接比在展馆里

‘守展位’更灵活。”
据统计，本次“晋江之夜”活动为超百家传统

制造企业搭建了与超百名采购商对接的桥梁。据
悉，晋江市商务局后续还将为采购商制定产业路
线，组织深入晋江产业带考察，让“文化+商贸”的
新场景，从广交会的短期活动，变成服务企业长期
外贸的重要链路。

11月 4日广交会三期收官之际，晋江传统制
造企业预计意向成交订单近百亿元。这份成绩单
的背后，是政企协同贯穿展会全周期，发力产品、
品类、科技、场景四大创新维度。正如不少受访的
企业表示，晋江传统制造业不是“老古董”，而是

“老而弥新”。它们懂产品、懂市场，更懂得在广交
会长周期中找机会、做创新。

全周期创新 撑起广交会“百亿订单”底气
本报记者 蔡明宣 张晋福

11月4日，第138届广交会三期进入收官日。作为贯穿本届广交会的外贸主力军，晋江传统制造业交出亮眼阶段性答卷。222家次企业累计拿下442个展位，
覆盖鞋服、纺织、箱包、文具等核心品类，叠加“晋江之夜”创新赋能，预计意向成交订单金额近百亿元。

从品牌拓展到技术创新，晋江企业以全周期发力、多维度创新，打破传统制造业“守旧”刻板印象，在广交会这个全球贸易舞台上，展现出“老而弥新”的强劲竞
争力。

对晋江传统制造企业而言，“上新”不是抛弃老本行，而
是在熟悉的品类里做技术突破。这一思路不仅贯穿本届广
交会始终，更是梅花（晋江）伞业多年深耕的战略方向。

作为做了几十年伞具的“老厂”，梅花伞业早在2020年
就瞄准碳纤维材质赛道。该公司总经理王卿泳直言：“当时
就是想避开低价竞争，靠差异化打开市场。”

如今，这款押注多年的碳纤维伞，不仅成为本届广交会
三期箱包户外展区的“明星产品”，更直接拿下80万美元订
单，用业绩印证了技术升级的价值。

“以前客户选伞，先问‘能不能便宜 1美元’，这次广交
会，客户追着问‘能不能加印 logo，下月能不能交货’。”王卿
泳拿着碳纤维伞向采购商演示时，语气里满是自豪。这款
伞重量仅 220克，较普通雨伞（400~500克）减重近一半，伞
骨伞架全采用航空级碳纤维，连手柄与中棒都采用一体化
设计。这种设计，尽管制造难度更高，却带来了更优的手感
与防紫外线功能。

18~20美元的定价，精准击中日韩市场对“轻便+品质”
的需求，自推出后便持续热销。“接下来还会针对不同国家
需求，调整产品性能，比如适配东南亚的防晒强度、欧洲的
个性化定制，进一步贴合全球市场需求。”王卿泳补充道。

以“技术创新”为驱动力，梅花伞在本届展会上，收效颇
丰。截至目前，梅花伞业累计接待大几百个海外采购商，东
南亚、欧洲采购商咨询尤为密集，除已敲定的 80万美元碳
纤维伞订单外，轻便防晒伞也收获不少意向，预计 20%~
30%的咨询客户将转化为长期订户。

“后续，我们还提前给老客户发邀请函，会后计划去东
南亚做海外拜访，重点拓展‘一带一路’国家的中高端市
场。”王卿泳说，除了升级雨伞品类，企业还借广交会契机推
出冰袋、商务洗漱包等箱包新品，进一步拓宽差异化赛道。

尽管欧美客商参与度有所降低，但他对未来信心十足：
“全球离不开中国的制造能力，现在关税政策也逐渐明朗，
我们会继续深耕外贸，把碳纤维伞创新优势延续到更多品
类上。”

如果说产品创新是“在老品类里做升级”，那品类创新
就是“给老行业加新赛道”。在广交会文具展区，做了30多
年传统文具的艾派集团，靠 IP化拓展，让原本“拼款式、拼
价格”的文具，变成“有情感、有记忆点”的文化产品，吸引了
大批海外采购商关注。

“以前我们生产笔记本、文件夹，客户看的是‘页数够不
够、耐不耐摔’，现在客户看的是‘有没有 IP、能不能吸引年
轻人’。”艾派集团（中国）有限公司执行总裁柯天从的话，道
出了企业转型的核心逻辑。

本届广交会上，艾派的 IP化成果直观呈现：全新 IP“霓
刻Neekyio系列”虽未正式发售，凭借萌趣的角色设计与场景
化包装，已吸引东南亚、欧美代理商抢先预订；深耕日韩市场
五年的“烦人鸭”IP，更以“情绪表达”为核心，将文具与年轻
人的生活态度深度绑定，成了采购商口中“能讲故事的产
品”。除了 IP文具，艾派还同步展出潮流玩具、毛绒盲盒等新
品类，通过“文具+潮玩”双轨布局，构建起 IP驱动的品类矩
阵。

从展会反馈来看，艾派的创新路径已获得市场认可。
柯天从介绍，广交会期间，展位新老客户到访不断，整体订
单量持续攀升，不少采购商围绕 IP授权、新品合作展开深
度沟通。据介绍，艾派的 IP创新并非单一设计，而是形成
了“原创孵化—产品落地—市场验证—IP拓展”的完整链
路：企业依托广州等地的强大研发团队，通过收购、合作等
方式积累自有 IP与知识产权，既推动文具与潮玩的跨界融
合，还通过全球代理商开展 IP授权业务，让“IP价值”突破
产品本身，深化与客户的合作黏性。

目前，艾派文具与潮玩的订单占比呈从“三比七”至
“二比八”的动态变化。尽管潮玩当前占比约 20%，但凭
借对年轻人“情绪价值”需求的精准把握，已成为艾派增
长潜力最大的板块。

对于未来，柯天从介绍，艾派有着清晰的规划，一方面
朝着“全球最大文具制造商”的目标迈进，依托海外工厂布
局，进一步扩大全球市场份额；另一方面持续加码 IP创新，
计划在广交会玩具区争取更多展位，让 IP新品获得更广阔
的展示空间。

作为晋江的核心传统产业，鞋业在本届广交会上
的科技创新尤为亮眼。随着更成熟的 3D打印技术
落地，晋江鞋企正尝试用技术突破解决“老痛点”，
让传统制鞋从“大规模量产”转向“小单快反”。

本届广交会上，泉州鹏翔兴业进出口有限公司
的展位前总围着人——展台一侧的3D打印机正缓缓

“吐出”成型定制鞋，众人目光时而追着机器运作路径，
时而落在成品鞋上，指尖划过一体成型的鞋身，不时赞叹

“这工艺真‘新鲜’”。
这款“打印”的鞋子，搭配现场打印演示，不仅成了展区

“网红”，更让大家直观看到晋江鞋业突破传统的新玩法。
“以前客户要小批量定制鞋，我们只能摆手，开模、裁剪、缝

制成套流程走下来，成本高得吓人。”鹏翔兴业公司董事长李云
鹏弯腰拿起一只刚从机器旁取来的3D打印鞋，指着鞋身没有一
丝缝线的接口介绍，“现在不一样了，你看这台打印机，24小时
能‘长’出20双女鞋，一次还能同时打印4双，省去了好几道人工
工序。”他笑着补充，这双鞋出厂价才200元左右，效率比传统手
工快 3倍，客户想要调整鞋型、改个尺码，工程师在电脑上改改
参数，机器就能立刻切换“模式”，“‘小单快反’终于不是难题
了。”

展会的第二天，这台“会造鞋的机器”和它打印出的鞋子，就
收获了实打实的认可：俄罗斯采购商蹲在机器旁，盯着打印进度
看了十多分钟，反复比对样品后，当场下了3000双的意向订单；
还有不少客户拿着设计图追问，能不能让机器“打印”出他们想
要的款式。李云鹏透露，团队已经忙着准备，后续会根据客户需
求，对另外两款鞋子重新设计优化，争取尽快让机器“产出”更多
新样式。

不同于单一发力某环节，鹏翔广交会订单持续攀升的背后，
还隐藏着多个领域的持续创新。李云鹏介绍，在产品研发层面，
公司一方面聚焦产品本身与色彩流行趋势研发，紧跟市场审美；
另一方面重视供应链前期研发，通过工业设计实现“高效、好看
又便宜”的目标。

技术创新 在老品类里做升级

IP赋能 老行业里开辟新赛道

场景创新
“晋江之夜”用文化场景精准吸单

3D打印 解决订单痛点


