
不追求品类扩张，而是通过“拖鞋/凉鞋/
休闲鞋+文创”的模式深耕创新，圣亚进出口
贸易有限公司（简称“圣亚”）选择把传统鞋类
做精做透，以文化创意重构产品价值，走出了
一条独具特色的差异化出海之路。

本届跨交会上，圣亚的文创拖鞋展位人
气十足，不少海外采购商驻足洽谈、细看样
品。这背后，是企业摆脱传统代工困境的坚
定转型。

圣亚总经理江亚红告诉记者，公司在外
贸领域深耕十余年，长期以传统代工模式出
口普通拖鞋，产品主要销往东南亚、非洲等市
场。然而，普通拖鞋行业同质化严重，价格战

频发。
更让她感到焦虑的是，海外消费者的需

求正在悄然转变，大家不再只满足于低价实
用的产品，反而更加看重个性化表达与文化
内涵。一次与韩国采购商的交流让她印象深
刻，对方明确表示，愿意高价采购带有中国非
遗元素的拖鞋，这类产品在韩国线上市场差
异化优势明显，根本不愁销路。

这番话点醒了江亚红：“晋江有南音、高
甲戏等非遗，把这些特色元素融入拖鞋，既能
摆脱低价内卷，又能实实在在提升产品附加
值，这不正是我们要找的出路吗？”

起初，这个转型想法遭到了团队的一致

反对。大家普遍担心，转型文创拖鞋需要投
入额外研发资金，还要重新开拓客户群体，市
场风险太大。但江亚红态度十分坚定：“跨境
出海已经进入‘卖价值’的时代，不改变就会
被市场淘汰。”

为了让转型落地，企业主动与本地艺术
家展开合作，将非遗元素、晋江城市特色手绘
设计融入鞋款，推出文创拖鞋与定制服务；同
时，优化生产工艺、选用优质面料，全面提升
产品品质，让文创鞋不仅有颜值，更有质感。

而此次参展，正是企业展示转型成果、对
接海外客户的重要契机。

圣亚带来了手绘原作、艺术衍生品及主打
鞋款三大类产品。其中，拖鞋与凉鞋不仅融入
艺术家原创手绘设计，还支持3D打印个性化定
制，蟳埔女、生肖等本土元素加持，让原本普通
的实用鞋履摇身变成“行走的艺术品”，且品质
明显优于市面普通产品，兼顾功能性与艺术性，
精准契合当下年轻消费群体的喜好。

功夫不负有心人，本届展会上，圣亚的文
创拖鞋一跃成为晋江专区的“网红产品”，不
少东南亚采购商当场对接定制合作。截至展
期结束时，企业已收获超百个意向客户，其中
十几家达成初步合作，尽管订单多为十几双、
二十几双的小批量试单，却极大增强了江亚
红转型跨境电商的信心，也印证了“鞋+文
创”转型路径的可行性。

谈及未来，江亚红表示，企业将继续立足
文化创新，聚焦主业、深耕细作，主动适配跨
境电商小单快返趋势，以高品质、有文化内涵
的产品拓展国际市场，推动传统外贸实现高
质量发展。
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近日，在第六届中国跨境电商交易
会上，2026 中国跨境电商大会“跨境大
迁徙”主论坛等 30 多场高端论坛活动同
步启幕。商业咨询顾问刘润围绕“跨境
大迁徙”分享观点，为跨境行业发展指
明方向。

作为核心嘉宾，刘润在演讲中表示，当
前，全球商业正处于一场深刻的系统性“大
迁徙”。而跨境电商正是这场迁徙的核心
赛道，也是中国企业摆脱内卷、找到新增量
的核心路径。

他基于“商业世界六大迁徙”框架，结
合跨境电商行业特性进行深度定制化拆
解，为现场参展企业及跨境从业者提供了
极具价值的实践指引。

在品类迁徙上，刘润表示，企业不能被
固有品类困住，要摒弃“我有什么就卖什
么”的传统外贸思维，转向“全球用户需要
什么，我就研发制造什么”的逻辑，实现从

“卖产品”到“解决用户需求”的转变。
在价值迁徙方面，他强调，消费者拒绝

为溢价买单，但愿意为价值付费。跨境企
业要跳出价格内卷，重点挖掘产品的情绪
价值与文化价值，完成从“功能价值”到“情
绪价值+核心需求”的跨越。

关于出海迁徙，刘润指出，出海绝非简
单将国内货物卖到国外，而是要完成本土
化全链条适配，真正把自己变成“当地的企
业”，而非“去当地卖货的中国企业”，才能
在海外市场站稳脚跟。

在模式迁徙上，他认为，企业要剥离
行业红利带来的虚假增长，找准自身核
心能力，包括极致的供应链能力、产品研
发能力、本土化运营能力，并将其复制到
新场景、新市场，构建可持续盈利模式，
实现从“赚流量的钱”到“赚能力的钱”的
转变。

针对智能迁徙，刘润表示，AI 已深度
赋能跨境电商全链条，能有效解决跨境企
业人力成本高、多语言门槛高、运营效率低
等核心痛点。企业要学会用AI替代所有
重复劳动，聚焦核心决策与创新，构建自身
智能竞争力。

最后，在关系迁徙上，他提出，工厂、
卖家、平台、物流、营销服务商等相关主
体，需形成完整的共生生态，与上下游合
作伙伴、平台甚至同行携手，共同抵御海
外市场风险，共享出海红利，实现从“单
次买卖关系”到“共生共闯的生态关系”
的升级。

三个晋江故事解锁传统外贸出海新范式
本报记者 蔡明宣 陈巧玲

3月的福州，第六届中国跨境电商交易会举行。晋江80多家企业组团亮相“晋品出海 贸通全球”特装馆，交出亮眼成绩单——达成成交额1.65亿元，意向订单近10亿元，用实打实的成果，展现了晋江传统外
贸转型活力。

过去几十年，晋江凭借健全的供应链支撑起全球鞋服市场半壁江山，安踏、利郎等巨头从这里走出，但更多企业停留在供应链前端，以代工为生、赚辛苦加工费。如今，全球贸易环境波动、国内同质化竞争加
剧，传统外贸“等单、拼价”的老路难以为继，处在微笑曲线底端的晋江企业，迫切需要找到差异化出海路径。

此次跨交会上，三家不同企业的实践，虽路径不同，却都践行着“把单一品类做透做强”的理念，串联起晋江传统外贸出海的全新范式。

从普通运动鞋代工企业到
竞技类运动鞋细分标杆的转型
之路，帝恩体育用“一厘米宽，
一公里深”的企业定位，推动其
从传统企业向专业体育用品企
业转型。

本届展会上，帝恩体育收
获颇丰，不仅吸引了上百个海
外采购商的问询，还成功拿下
3个精准意向订单。这份成绩
的背后，源于帝恩体育在全行
业陷入同质化内卷的困境下，
毅然选择了细分赛道。

2012年之前，帝恩体育也
和晋江很多传统制鞋企业一
样，做普通运动鞋代工。“当时，
普通运动鞋市场竞争太激烈，
价格战打得头破血流，利润空
间被压得越来越小，再这样下
去迟早被淘汰。”帝恩体育总经
理黎长仁坦言，正是看清了这
一点，企业才果断放弃全品类
布局，转向竞技类运动鞋这一
细分赛道，专注于摔跤鞋、竞技
专用鞋等产品的研发与生产。

晋江完善的产业配套，给
了帝恩体育转型的底气。“我们
方圆几公里内，就能配齐生产
所需的所有材料，不用分心去
对接上下游，能集中所有精力
搞研发。”黎长仁介绍，竞技类
鞋子的要求极高，比赛时差0.1
秒就可能决定胜负，因此对鞋
子的抓地力、耐磨性等功能性
要求格外严格，这也倒逼企业
不断加大技术投入。

黎长仁透露，公司的研发
费用占总投入的30%。他们引
入纳米、石墨烯等新材料，优化
产品的功能性，让鞋子穿起来
更轻、更耐磨，还积累了100多
套私有鞋底模具和 100多个竞
技鞋设计款式，慢慢构建起自
己的技术壁垒。

从代工到品牌，帝恩体育
走了一条“水到渠成”的路。最
初，企业以OEM为主，客户提供
设计，他们负责生产；后来技术
积累足够了，开始做ODM，客户
直接采纳他们的设计；再到后
来，他们推出了自己的品牌PO⁃
DARCEK，从幕后走到了前台。

黎长仁还向记者讲了个小
故事，这也是企业技术实力最
有力的证明：“2022年北京冬
奥会前，加拿大钢架雪车队在
晋江找竞赛用鞋合作方，找了
两三年都没人接，毕竟这类鞋
品投入太高。我们凭借聚焦竞
技类鞋品的定位，咬牙投入 30
多万元成本，完成了产品开发
与生产；主动对接后，顺利达成
合作。”

他笑着说，这次合作不仅
打响了公司品牌，还带来了意
外收获：“一位加拿大教练特别
认可我们的品质，后续给我们
介绍了好几个同领域客户，进
一步巩固了我们在细分赛道的
优势。”

目前，帝恩体育的海外业
务占比已经超过 80%，其中传
统外贸占 60%、跨境电商占
40%。跨境电商业务每年还在
以20%左右的速度增长。而跨
境电商“小单快返”的模式，正
好适配竞技鞋订单量小、需求
个性化的特点，也为帝恩体育
的出海之路，探索了更多可能。

曾在代工赛道深耕十余年的捷鹰贸易，
并未彻底告别传统代工制造，而是选择将部
分产能转向宠物用品领域，创立“好朋友”品
牌，在海外宠物经济浪潮中找到新增长曲线。

本届跨交会上，捷鹰贸易“好朋友”品牌的
宠物衣展位前人头攒动，现场对接意向客户超
两百个。不少海外客商当场试单体验，为长期
合作埋下伏笔。这份热闹的背后，是企业从

“被动代工”到“主动创牌”的艰难转型。
2024年之前，捷鹰贸易长期为国内中小

品牌及海外客户品牌代工，靠着“按图生产、
批量出货”的模式维持运转，虽然安稳却深陷
同质化内卷。“我们只懂生产，不用思考市场
需求，利润被不断压缩，却不敢轻易改变。”捷
鹰贸易业务经理苏秋萍说，舒适区里藏着随
时被淘汰的危机。

面对原有产业赛道的增长瓶颈，捷鹰并

未选择彻底转型，而是灵活调整产能结构：保
留部分代工业务的同时，将核心团队与产能
转向宠物用品领域，依托晋江成熟的纺织供
应链优势，以及十余年积累的面料、工艺经
验，切入宠物衣出口赛道。“转型不是从零开
始，我们熟悉亲肤面料、精细缝制，这些都能
直接复用在宠物衣生产上，成本可控且方向
清晰。”苏秋萍说。

尽管有供应链与工艺基础，跨界之路仍
充满挑战：宠物衣需适配不同犬种体形，还要
兼顾耐磨、透气等功能，与童装核心需求截然
不同。为读懂海外市场，创始人带领团队耗
时3个月调研欧美、东南亚市场，收集宠物体
形数据与消费偏好，甚至通过养宠试穿优化
版型——曾因版型过紧导致首批宠物卫衣被
批量退回的经历，这让她更坚定“以用户为核
心”的产品逻辑。

如今，“好朋友”品牌已形成差异化产品
矩阵：在宠物衣领域，主打中小型犬秋冬保
暖款，同时针对性推出适配欧美市场的薄款
透气服饰，全部采用A类纯棉材质，对标母
婴级安全标准；在牵引绳品类上，自主研发
专利手柄产品，凭借防甩脱、防爆冲功能与
舒适包边设计，成为海外采购商关注的亮
点；更有贴合潮流趋势的爆款设计，比如
Burberry风格宠物衣，精准契合海外年轻消
费者审美。

“我们不再是只懂代工的工厂，而是能为
海外市场提供完整宠物用品解决方案的品牌
方。”苏秋萍介绍，目前，捷鹰已转向跨境电商
B2B+B2C模式，减少中间环节提升利润。同
吗，时“好朋友”品牌正推进全球化布局，通过
对接专业代运营团队，让带着晋江制造基因
的宠物用品，走向更广阔的海外市场。

相关新闻

刘润：
跨境电商成商业
“大迁徙”核心赛道

跨界开拓宠物品类 精准对接海外需求

文创赋能拖鞋 重构旧品类出海价值

深耕竞技鞋赛道
把单一品类做深做强


