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过去参加广交会，晋江企业最常听到的
词是“能不能再便宜点”。拼价格、性价比，是
企业抢订单的主要手段。

但本届广交会上，许多企业反映，他们都
感受到了一个明显的变化：采购商的口头禅
从“多少钱”变成了“有什么新材料”“有没有
认证”。当然，性价比仍然是基础门槛，但“绿
色”和“创新”正在成为决定订单归属的关键
变量。

订单向头部企业集中，正是这个变化的
直接反映。能够在展会上脱颖而出的晋江企
业，几乎都在产品创新和绿色转型上做了长
期投入。

以七彩狐为例。展位上，3000多套样品
中新品占比高达80%，涵盖儿童泳衣、成人泳
衣、沙滩裤等约 2400个 SKU，能够精准匹配
不同区域客户的差异化需求。

创新之外，绿色转型更是企业发力的重
点。

七彩狐在绿色新材料应用上已布局五六
年。许永祝介绍，七彩狐通过回收面料废料、
旧衣物、塑料瓶、废旧渔网等，加工成再生纱
线，整件产品可 100%采用再生原料。同时，
依托从染布、织布到辅料配套的完整产业链，
叠加智能制造设备，企业有效控制了成本，形
成了突出的价格优势。

许永祝感叹：“现在客户来广交会，不问
价格先问材料，张口就是环保标准和相关认
证。绿色资质不过关，连深入洽谈的机会都
没有。”他告诉记者，尤其是欧美客商对环保
的要求极为严苛。为适配这一需求，七彩狐

不仅聚焦可再生材料，还将绿色理念贯穿生
产全环节：厂区用电依靠光伏发电，运输采用
新能源电车，构建起从原料回收、生产加工到
运输的完整绿色供应链。

本届广交会也精准契合这一行业趋势。
三期展馆还专设了“新材料新工艺展区”，集
中展示鞋服新面料、新型纺织材料及环保工
艺等前沿成果。晋江泳装、运动鞋服等企业
组团前往学习交流，实地了解行业最新绿色
技术与应用方向，对接优质科创资源。

不少参会企业表示，后续将把环保再生
材料、绿色纺织技术融入产品研发，持续提升
含“绿”量，以绿色创新增强竞争力，契合海外
市场的绿色需求。

蜡笔小新食品则在产品品类上持续创
新，本届广交会带去两三百个新品，涵盖果
冻、巧克力、糖果等多个品类。“新品是我们斩
获订单的关键，不仅贴合全球休闲食品消费
趋势，还具备极高的性价比。”郑东方说。

优安纳伞业凭借持续创新持续打造展会
爆款：去年推出的创意胶囊伞持续热销；今年
全新推出的“背包伞”，通过伞面延伸设计，解
决了雨天背背包易淋湿的痛点，获得海外客
户高度认可。

“持续创新是我们立足市场的关键，只有
不断推出贴合需求的产品，才能在激烈的竞
争中站稳脚跟。”王翔鹏说。

事实证明，广交会上的每一笔订单背后，
都是一场关于技术、品牌与绿色能力的无声
较量。而这场较量的胜负，正在重塑晋江外
贸的底层逻辑。
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5月5日，第139届中国进出口商品
交易会（广交会）在广州落下帷幕。作
为中国外贸的“晴雨表”，这届广交会释
放出一个清晰的信号：全球采购商正在
用订单为中国制造“投票”，其订单也正
加速向拥有品牌、创新和绿色能力的企
业集中。

晋江，这座拥有244家企业参展，揽
获现场意向成交额1.96亿美元的县域外
贸重镇，成为观察这场结构性变革的绝
佳样本。

记者在走访企业时发现，光鲜的总
量数字之下，一场深刻的分化正在上
演：头部企业订单“接到手软”，中小企
业却普遍反映“客流稀少、订单难抢”。
而这1.96亿美元，既是晋江外贸转型升
级的阶段性成果，更是一声催促中小玩
家加速突围的号角。

1.96 亿美元意向成交额，既是一份成
绩单，更是一张“体检表”。

它清晰地向外界展示了晋江外贸转
型的现实图景：头部企业凭借品牌、创新
和绿色能力抢占全球市场份额，而中小
企业如果不加快转型，将面临被边缘化
的风险。

但换个角度看，这种分化未必是坏事。
它倒逼整个产业从“拼规模、拼低价”

的低水平竞争，转向“拼技术、拼品牌、拼高
附加值”的高质量发展。正如一位业内人
士所言：“马太效应虽然残酷，但它是产业
升级的必经之路。”

采访结束前，郑东方对记者说了一
段话，或许可以作为这篇报道的注脚：

“转型不是一蹴而就的，我们也是交了多
年学费才走到今天的。但方向对了，路
再远也不怕。”

对晋江而言，方向已经清晰：从“造产
品”到“树品牌”，从“拼价格”到“拼绿色创
新”，从“代工贴牌”到“晋品出海”。这条路
上，先行者已经尝到甜头，后来者正在奋力
追赶。

而1.96亿美元的意向成交额，只是一
个开始。

分水岭处的新选择

记者观察

广交会第三期，201家晋江企业斩
获1.614亿美元意向成交额。但记者走
访发现，这份成绩单的“含金量”分布极
不均衡。

在晋江市七彩狐服装织造有限公
司的工厂里，广交会的热度尚未褪去。
接待室里人声鼎沸，洽谈桌前座无虚
席，一拨又一拨海外客商带着合作意向
登门洽谈。

“这次参展共对接 100多个意向客
户，有望转化一半以上。这些客户大多
来自俄罗斯、阿根廷等我们此前布局较
少的国家，刚好补上了短板。”晋江市七
彩狐服装织造有限公司副总经理许永
祝言语间透着底气。这家企业凭借
80%的新品占比和绿色材料应用，在展
会上成为“热门”。

同样的忙碌场景出现在福建优安
纳伞业科技有限公司。

福建优安纳伞业科技有限公司总
经理王翔鹏在陪同拉美客商考察车间
后，跟记者坦言：“人流多少不是那么重
要，关键是要有有效的人流。”

他注意到一个鲜明的变化：拉美、
非洲的客户明显增多，欧美客户减少，
而且客户对价格的敏感度大幅提高。

“终端零售商比以往多了，采购商相对
减少，这说明当地市场竞争越来越激
烈，对我们的供应链和服务能力提出了
更高要求。”

在食品赛道，蜡笔小新食品的订单
系统在展后迎来爆发。

“参展效果比去年更好，展会刚结
束就接到不少订单，完全超出了预期。”
蜡笔小新食品副总经理郑东方告诉记
者，当前外贸市场的一个明显趋势，就
是订单持续向头部企业集中。

然而，与这些头部企业的忙碌形成
强烈反差的，是大量中小参展企业的落
寞。

记者在非品牌展位区域看到，不少
展位前客商寥寥，企业负责人或低头刷
手机，或无奈地望着隔壁大展位的人流
叹气。

“展位位置太关键了，优质展位大
多被大企业占据，我们连展示产品的机
会都很少。”一名中小企业负责人向记
者“倒苦水”，即便偶尔约到客户，也会
因新品不足、价格缺乏优势而眼睁睁看
着订单溜走。

多名业内人士指出，这种两极分化
并非短期现象，而是全球供应链重构下
的必然结果。“马太效应”正在加速淘汰
创新能力弱、品牌辨识度低的中小企
业，倒逼它们必须跟上转型步伐，否则
未来的路只会更加艰难。

订单分化的深层原因在于品牌
力的差距。而广交会的品牌展位，正
是衡量企业品牌实力的“试金石”。

“品牌展位可不是随便能拿到
的，得有实打实的出口业绩、境外注
册商标，还要过研发、认证等多道硬
关，在全国范围内优中选优。”业内人
士告诉记者。

本届广交会，晋江 29家企业拿
下133个品牌展位，其中第三期22家
企业占 97个。这一数字背后，是晋
江企业几十年的产业沉淀，更是一条
从OEM代工到ODM升级，再到品牌
出海的完整进阶之路。

晋江协翔贸易有限公司的转型
颇具代表性。今年，该企业首次斩获
广交会品牌展位。这家以食品出口
为主的企业，早年一直埋头做OEM、
ODM代工，近年来持续加大自主品牌
出口。

“品牌展位带来的改变立竿见
影。客流量显著提升，不仅吸引了更
多优质海外客户，也让老客户更加认
可，持续下单支持。”晋江协翔贸易有
限公司总经理林宏耀表示，这让他们
坚定了走自主品牌道路的决心。

而在食品领域，蜡笔小新食品的
品牌出海之路则走得更早。这家公

司的外贸之旅始于 2000年左
右，从早期 OEM 代工起步，
如今已逐步转型为以OBM
自主品牌为主的经营模
式，产品涵盖巧克力、果
冻、糖果、威化饼等多
个品类。

郑东方告诉记
者，近年来，蜡笔小
新食品积极推动自主
品牌出海，外贸板块年
复合增长率超过 30%，自
主品牌出口占比已达 50%
以上，产品远销 70多个国家
和地区，核心出口市场聚焦印
尼、泰国、马来西亚等东南亚市
场，以及欧美地区。

令人关注的是，在品牌出海过程
中，蜡笔小新食品摸索出一套独到的

“渠道赋能”打法。
“与国内相比，国外渠道的整体

运营模式还停留在 20世纪 90年代。
基于此，我们选择从渠道赋能开始，
推动品牌出海。”郑东方介绍，在传统
代理模式下，公司会通过提供展会补
贴、促销活动、品牌推广等方式，激励
代理商转变经营模式，主动下沉市
场、拓展销售渠道。一个典型案例

是，蜡笔小新食品为印尼经销商配置
冷藏车，解决了巧克力在配送过程中
易融化的难题，从而有效提升了市场
份额。

除了通过代理商入驻大型连锁
超市，蜡笔小新食品还持续深耕新兴
渠道，深入东南亚水果批发市场、蛋
糕店等下沉市场，全方位提升品牌曝
光度和市场占有率。

正是这种从产品到渠道、从代工
到品牌的立体化转型，让蜡笔小新食

品在 2026年开春便实现了订单同比
增长 20%~30%的“开门红”，其中，东
南亚市场表现尤为突出。

与其他忙着接单的企业不同，此
次广交会，莱登克鞋服的目标不是接
单，而是全球招商。全球招商离不开
自主品牌。为此，企业主动收购了
LANDHIKER、ELHENNH两个国外轻
奢品牌，下一步计划通过跨境电商实
现品牌全球化运营。

“未来的外贸竞争，一定是品牌
综合实力的竞争。”莱登克鞋服负责
人陈晓康告诉记者。基于这一判断，
企业一方面引入欧洲高端设计师，强
化品牌调性；另一方面投入重资研发
新材料、新技术、新工艺——在深耕
传统ODM代工的基础上，同步培育
自主品牌，两条腿走路。

几十年的产业沉淀，正让晋江企
业彻底摆脱“为他人作嫁衣”的困
境。广交会上越来越多的晋江品牌
展位，印证着晋江从“产品出海”到

“品牌出海”的坚定转身。

订单两极分化：
头部企业“不够吃”
中小企业“吃不着”

品牌跃升：从“为他人作嫁衣”到“自主品牌出海”

需求之变：从“拼性价比”到“拼绿色创新”


