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企业的个体冲锋离不开系统性支撑。在晋江企
业开拓新兴市场的征程中，地方政府与遍布全球的
侨亲网络，构成了独特的“双轮驱动”支撑体系，为企
业“走出去”注入持续动力。

政府的角色正从鼓励“走出去”的倡导者，深
化为提供信息、对接资源、搭建平台、化解风险的
全周期“护航者”。晋江市贸促会副会长蔡伟群
介绍，此次组织企业赴非参展属首次尝试。政府
不仅提供展位费全免与人员补贴的“经济礼包”，
更扮演着“导航员”角色。“出发前数月，我们便依
托当地华侨资源，为企业对接专业的物流、支付
等服务商，提前扫除障碍。”蔡伟群说，周密的行
前准备，让企业出海告别“盲人摸象”，走得更稳、
更安心。

值得一提的是，在尼日利亚，晋江市国际商会
还与华展工业园签署了战略合作协议，设立海

外联络处，着力打造一个长期稳定的合作支
点，推动从“单品出海”向“生态出海”升
级。

海外侨亲是晋江企业开拓市场最
可信赖的“桥头堡”。他们的作用不
止于牵线搭桥，更在于提供深度的本
地化赋能。在尼日利亚从事物流与
跨境支付的晋江籍华侨陈天配，为
参展企业提供了关键的交易支持，化
解了陌生市场的信任难题。“没有他
的协助，我们很难当场达成交易。”张
明珠感慨道。

伊朗福建商会创会会长陈银女则为
赴伊晋江企业提供从海外仓、政策协调到

资金回流的“全方位服务”，全力化解企业后
顾之忧。她同时积极“以商引商”，直接带领伊朗

采购商到晋江考察下单。“晋江产品很适合伊朗市
场，但存在贸易壁垒。通过我们，企业可将半成品运
至伊朗进行合规二次加工，大幅降低运营难度。”陈
银女的做法，正是侨亲网络破解具体市场壁垒、提供
落地解决方案的生动体现。

更为组织化的侨亲网络正在形成。西部非洲晋
江同乡会预计于2026年正式成立，目前已凝聚数百
位乡贤。筹备组发起人之一的林金铜表示，这将是
服务型的实干平台，为新到企业提供从考察到落地
的全方位服务。而在尼日利亚的华展工业园董事长
苏有良，正积极推动建设“晋江园中园”，构想让产业
链上下游企业集群入驻，形成协同生态，降低单个企
业风险。苏有良说，这意味着，他们的角色将从“乡
贤”转变为家乡与企业“双向奔赴”的合作伙伴，“我
希望家乡的亲人朋友能‘放心地来、顺心地谈、安心
地投’。”

有好产品，还要考虑怎么让消费者知道并接受
它。

一开始，利郎主要把重心放在“拒水羽绒可以放
心机洗”这个信息点上来进行传达和渗透。但经过
一段时间市场的反馈，利郎逐渐意识到，消费者对一
款羽绒服可以机洗的体感，往往是在羽绒服购买试
穿了三个月之后才会形成。

换句话说，“放心机洗”可以成为产品的一个独
特卖点，但它不能成为一个能够让消费者快速形成
感知和心智的记忆点。

于是，利郎决定在消费者心智上下功夫。
2024年，利郎把拒水羽绒服的传播点放在大

众体感最直接的点上——湿冷。利郎联合新周刊
发出了一份“南方忠告”，建言那些北方的朋友来
南方之前务必小心，因为“南方的冬天，比想象中
残酷”。

忠告发布后，“南方湿冷VS北方干冷，到底哪一
种冷更冷”这个话题引起热议。利郎借势承接并占
据“湿冷”心智，在消费者心目当中重新做了一次价
值锚定和产品定位，深化专属于拒水羽绒的位置。

卡准今年冬天来临前的时间点，利郎再一次围
绕“湿冷”这个场景，邀请模特张亮做了一场特别的
走秀。与此同时，利郎与专业机构“中国天气”合作，
一起划分出了不同湿冷等级，并落地到产品线层面，
根据抗湿冷性能差别推出了轻薄款、Pro款、Max款
三个等级的拒水羽绒。

当其他品牌还在纠结于绒子含量的百分比时，
利郎已经将竞争维度拉升到了为特定湿冷提供系统
解决方案的层面。

正如利郎执行董事、副总裁王俊宏所说的，“我
们希望做1米的宽度，挖1万米的深度。”通过“技术
研发—产品专利—标准制定—市场教育”的闭环，利
郎成功地将“抗湿冷”这一需求，与自身的品牌资产
进行了强绑定。

从晋江到世界 一场跨越山海的双向奔赴
本报记者 吴晓艳 施珊妹

从利郎拒水羽绒服看羽绒服争夺战
本报记者 施珊妹 董严军

“这条冷粘鞋智能成型生产线真棒，正是我们需要的。”“晋江的制鞋工艺太先进了。”……近日，晋江各大鞋机制造车间迎来一批国际访客——来自伊朗的采购商。在实地考
察晋江企业后，他们不仅直呼“大开眼界”，更有人当场拍板，签下了价值500万元（人民币，下同）的鞋机采购订单。这批风尘仆仆的客商与晋江的缘分始于今年11月晋江政府组
织的一场赴伊经贸考察。如今，他们“反向”来华采购，成为“晋品出海”吸引力的生动注脚。

从主动“走出去”参展揽单，到吸引客户“走进来”考察下单，这条越走越宽的双向贸易通道，折射出晋江这个民营经济重镇拓展新兴市场的战略深化：它不再是企业单枪匹马
的冒险，而是政府精准搭台、企业集群出击、侨亲穿针引线、市场深度互动的系统工程。

许多企业家初涉新兴市场时，都带着审慎
与试探的态度。真正的转变，往往始于一次真
实的接触。

“原本是抱着出去旅游的心态。”回忆起不
久前参加“晋品出海”西非采购交易会的经历，
晋江市瑶岚贸易有限公司总经理洪世泽坦言。
然而，展会现场的热烈程度远超预期：工装裤样
品被抢购一空，甚至有当地客商追问他回国时
间，只为抢订最后库存。这股“热浪”让他真切
触摸到非洲市场的脉搏——消费执着带来产品
的长生命周期，巨大的贫富差距则造就了多层
次的市场结构。

“他们认准一样商品，这个品类就可以延续
很多年。”洪世泽分析道。与此同时，面对当地
普通保安月薪仅约 500元的现实，他意识到原
有产品定价偏高。回国后，他立即着手研发成
本更低、品质可靠的中低端产品线，瞄准更广阔
的大众市场。

服装之外，洪世泽看到了更丰富的商机。
“我准备再做一个食品项目。”他发现糖果、蚊香
等日用品在非洲需求旺盛。这一观察，与不少
同行不谋而合。

晋江市汇贤立拓贸易有限公司总经理张明
珠同样在非洲展会上收获了“超预期的回报”。
她带去的辣条、糖果及20多种口味的调味料大
受欢迎，现场成交一个货柜，货值50多万元，更
对接了40多家意向客户。“当地调味料市场品种
单一，我们的多样化产品极具竞争力。”更让她振
奋的是，多家客户表达了要成为尼日利亚总代理
的意愿，合作范围从销售延伸至贴牌生产。这让
张明珠确信，面对非洲庞大的人口基数与本土制
造业的薄弱环节，晋江食品产业大有可为。

对于泉州韩洋化学有限公司总经理王华友
而言，非洲之行更是“高效”与“惊喜”并存。在
展会上，他偶遇了期盼十年的“非洲拖鞋大
王”——李氏集团。双方一拍即合，当场敲定三
个货柜、超 150万元的订单。“意外之喜！”王华
友感叹。李氏集团此前长期采购韩国化工产
品，正寻求质量更好、成本更低的供应商。韩洋
化学历时 7年打磨的PVC超轻橡塑产品，恰好
满足了这一需求。

从服装到食品，从化工原料到日用消费品，
晋江企业家用双脚丈量市场，用产品对话需求，
真切感受到了新兴市场，特别是非洲市场所蕴
含的巨大潜力与勃勃生机。

新兴市场机遇诱人，挑战亦实实
在在。基础设施不足、交易成本高
企、文化差异显著，是横亘在前的普
遍难题。晋江企业没有止步于简单
的产品输出，而是以灵活务实的态
度，开展了一场从生产到服务的全方
位深度适配。

这种适配，首先体现在对产品
的精雕细琢上——为特定环境“量
身定制”。

晋江市凯嘉机器制造有限公司已
有五六百台设备在尼日利亚投入运行，
该市场目前占公司全年总销量约
10%。公司副总经理苏楠对当地条件
深有体会：“电压不稳、水质差、气候炎
热。”为此，该公司对产品进行了针对性
改造：采用伺服电机和分段式加热电路
稳定电压波动，开发强效风冷系统替代
对水质要求较高的水冷方案。“这些改

进并非一蹴而就，是我们过去十多年深
入市场、持续听取客户反馈并迭代的成
果。”苏楠说，这种源于长期驻守的“微
创新”，是设备赢得客户信任、占据当地
鞋机市场相当份额的关键。

产品过硬是基础，而服务的深化
则让合作纽带更加牢固。韩洋化学在
获得李氏集团大单后，做出了一个超
越常规贸易的决定：指定一名技术人
员留守尼日利亚，待货到后直接进驻
客户生产一线，协助完成从配方调试
到样品达标的全过程。“就像炒菜，即
便食材相同，火候与调料配比才决定
最终味道。”王华友比喻道。这种深度
服务模式，不仅解决了客户的技术应
用之忧，更构筑了牢固的合作壁垒，

“在新兴市场，建立信任远比完成一单
交易重要。”

与此同时，面对激烈的市场竞争，

晋江企业探索出“抱团
出海”的新模式。在本次

“晋品出海”西非采购交易会
上，晋江市拖鞋行业协会组织15家会
员企业联合参展，集中展示数百款产
品，形成了“晋江拖鞋”的区域品牌合
力。其中，宝盛鞋业推出“西非定制
款”，包括耐晒EVA材质、当地流行元
素印花等，精准对接需求，现场意向成
交额达80多万美元。“这种模式改变了
企业单打独斗的局面，增强了晋江拖
鞋的国际竞争力。”晋江市拖鞋行业协
会会长张文通道出了“抱团”的优势。

从单个产品的适应性改进，到深
度服务的价值延伸，再到集群作战的
模式创新，晋江企业正以一套务实创
新的“组合拳”，稳步破解着“水土不
服”的难题，在新兴市场的土壤中扎下
更深的根。

出海拓新 从“试探”到“拥抱”

入乡随俗 从“产品出海”到“服务落地”

系统支撑
“政府搭台”与“以侨为桥”的双轮驱动

冷空气来袭，御寒装备升温。羽绒服成为冬季服装最热品类，吸引不同领域的品牌争相发力、加码。从羽绒服品牌，到专业运动户外品牌，乃至四季常服品牌，羽绒服产品的创新
层出不穷。

面对各大品牌兵家必争之地，如何精准踩中需求？如何让创新与消费者的痛点密切联系？既考验着品牌的市场洞察力和快速反应能力，也对品牌持续深耕产品力的决心和耐力
提出了更高的要求。能够在这场竞争中脱颖而出，利郎拒水羽绒服背后的逻辑值得一探。

最近一个月，社交媒体上围绕羽绒服涨价
的讨论在持续升温，诸如#羽绒服出厂价已逼近
千元、#羽绒服涨价狂潮、#300元以下基本买不
到真羽绒等话题频繁登上社交媒体热搜榜，动
辄破千万的阅读量足以说明：这个冬天，羽绒服
有多火爆。

主流羽绒服品牌相继推出的新品也证明，
消费者的感知没有出现偏差。户外品牌中以凯
乐石为例，11月以来推出的新款羽绒服，价格
最低的一款是3600元的阿莱奇硬壳羽绒服，最
贵的 8000GT连体羽绒服的价格则突破了万元
大关。

传统平价羽绒品牌同样“不甘示弱”，拿伯
希和来说，其新品羽绒服的主流价格带已逼近
四位数，部分产品价格甚至上探到了 2000元。
至于加拿大鹅、盟可睐等主打奢侈路线的羽绒
服品牌，销量最好的主力产品价格都已超过五
位数。

从销售端的数据表现来看，消费者的购
买热情并没有因为高价而被浇灭。天猫“双
11”第一阶段的数据显示，羽绒服成交额同比
增长超过 60%。知衣科技的统计则指出，今
年“双 11”羽绒服的销量和销售额均实现双
位数增长，稳坐淘系女装头把交椅。其中，0~
500 元 价 位 段 的 羽 绒 服 销 量 同 比 增 长
56.56% ，其 中 450~500 元 的 增 速 甚 至 高 达
201.29%。

春江水暖鸭先知。晋江龙头面料企业 10
月便感受到市场的变化。

国庆以后，北方开始降温，客户的热情也
随之高涨。10月中旬，该企业突然收到来自
一家女装客户的 2笔订单：300多万米 15D超
轻无胆羽绒面料、300多万米 20D超细腻无胆
羽绒面料。

“客户的需求远超预期，一下子下这么多
订单在过去极为罕见。”该企业相关负责人告诉
记者，生产该面料的日本津田驹一台一天最高
产能为 80米，1000台织机需要工厂不停不休、
快马加鞭生产 38天才能完成。而该工厂的现
有备货只有 30万米，一时间难以筹足，只能到
市场上扫荡。

羽绒服的火爆，不仅带动面料销售，作为必
不可缺的羽绒行情也随之上涨。根据中国羽绒
信息网的数据，今年冬天 95%白鹅绒每公斤的
价格已经突破1000元，相较半年前的价格涨幅
超过两位数。

中国羽绒服市场快速增长，从 2017
年的不足千亿元，到 2023年已接近 2000
亿元，预计2025年会达到2500亿元。

羽绒服市场规模之大，增长之快，亦
意味着厮杀之激烈。面对这一市场红
海，利郎在其中找到了自己的突围路径。

“羽绒服一直以来被称作时尚洼地，
最大的根源在于它的臃肿没型，且色彩
普遍为深色系。此外，一直以来羽绒的
洗涤都是消费者最头疼的事情，每到冬
天，各种各样的洗涤小妙招层出不穷。
但是每洗一次依然是保暖性能大幅下
降。普通羽绒防水性差，容易受潮导致
保暖性下降。”利郎产品经理陈文晓说，
这不仅是消费痛点，也是行业难点。

这一背景下，利郎希望能够研发出

一款高效保暖，并且在湿冷环境下同样
拥有很好保暖效果的高品质羽绒服。这
件羽绒服不仅要足够轻盈、不臃肿，最好
还能够机洗易打理。

利郎拒水羽绒服由此应运而生。采
用保质保量的长效拒水羽绒，再通过自
主研发的专利蓄热里布为辅助，提升保
暖效果，引入 800+高蓬松度、95白鸭绒，
利郎拒水羽绒服摆脱“易湿”“难洗”的难
题。

利郎最新的拒水羽绒 4.0，搭载了
Downtek拒水绒，于 IDFL震荡测试中创下
超 10000分钟的优异成绩，斩获了双项
WRCA世界纪录认证。这一硬核技术不
仅成为产品竞争力的核心，更构成了标
准制定的技术基石。

日前，作为第一起草单位，利郎领衔
发布的《拒水羽绒服装》和《羽绒服装抗
湿冷性能的检测和评价》两项团体标准
正式实施。标准不仅对“拒水羽绒”“抗
湿冷性能”等概念做出了明确解释，还创
新地建立了统一的“抗湿冷性能”检测与
评价方法，为羽绒服的“拒水性能”提供
了科学依据。

标准的发布，标志着中国羽绒服市
场在功能化、专业化进程中迈出关键一
步，也为消费者在湿冷环境中的穿着体
验提供了明确的产品标准与选购依据。

在羽绒服行业的变革中，利郎的角色
也悄然转变。它不再只是一个产品的制
造者，而是通过制定标准、定义赛道、输出
文化，升级为游戏规则的构建者。

购销两旺
“羽绒服太火爆了”

另辟蹊径“红海”里杀出“蓝海”

抢占心智 与“抗湿冷”强绑定


