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广交会是中国外贸的“风向标”和“晴雨表”，更是我国出口企业走向国际市场、推销出口产品的重要
舞台。通过这个影响广、信息集中的世界级窗口，一些企业总能“嗅到”商机，从而锁定今后一段较长时
间里的发展方向。
连日来，记者走访多家收获满满的广交会参展企业，请他们谈谈第一视角的心得感受。

盯住新兴市场 增强客户黏性 实现弯道超车
——第136届广交会我市参展企业家心得

相较于杯业、门业等底蕴深厚的传

统五金产业，我市车业中的摩托车产业

可以说是后起之秀。

我们热衷于参加广交会，一方面是

拓市场，另一方面是借助各行各业群英

荟萃的机会，知己知彼。

展会上，我看到了很多强劲的对

手，如宗申、银翔、隆鑫、力帆等众多知

名摩托车品牌，它们均来自“中国摩托

车之都”重庆。据我所知，今上半年，重

庆市出口摩托车221.4万辆，位居全国

第一。预计今年，该市摩托车产量将超

过600万辆，产值超过1000亿元，其中

电动摩托车的产量将突破200万辆。

说句望洋兴叹的话，无论是产业规

模、出口情况、产业政策、市场布局、市

场需求、技术创新，还是城市能级所能

提供的助企服务等，我市的摩托车业与

重庆的摩托车业确实存在巨大差距，但

这并不意味着，我们就应该“束手就

擒”。

参展期间，我观摩了多家“重庆籍”

摩托车参展企业，通过与企业负责人交

流，聆听他们对当前摩托车产业的前沿

思想。他们透露，重庆摩托车产业确实

有着厚实的产业链基础，众多企业深耕

海外市场，积累了大量市场经验，形成

了先发优势，但有些时候，优势也可能

是劣势。比如当地传统摩托车习惯了

国内市场鹤立鸡群的地位，一定程度上

导致了场地车、特种车和娱乐车的技术

创新停滞。特别是在电动化、智能化的

大潮下，仍有许多企业未能及时跟进研

发，导致产品结构单一，缺乏核心竞争

力。

毕竟，当前全球的摩托车市场已呈

现个性化、高端化和智能化趋势。新兴

市场对摩托车的需求增加，使用场景日

益丰富，新市场和新需求对轮毂制造提

出了更高要求。在技术创新引领下，智

能化、网联化趋势日益明显，推动摩托

车产业向高端发展是必然趋势。

技术进步引发了行业洗牌，市场竞

争导致了传统优势削弱，这些成为了我

们弯道超车的机会，或者说在某种程度

上，缩短了两地摩托车产业之间的差

距。

我觉得，在技术创新方面，我市车

业可以学习当前很多小众新能源汽车

品牌，学习它们如何在新能源赛道上，

向大品牌车企竞争市场。或是在工业

设计方面，继续通过校企合作、工业设

计大赛等形式，研发并生产走在产业前

沿的各式各样新产品⋯⋯

毫不夸张地说，我感觉这届广交

会，是2019年以来最好的一届。

先谈战果。我们现场订单就超过5

万台，预计后续产生的意向订单金额将

超过100万美元。所以，本次参展还是

收获满满的。

其次谈感受。我的感受主要分两

点。一是采购商多了。具体来说，应该

是共建“一带一路”国家的采购商更多

了。根据官方提供的数据，本届广交会

的整体客流量是增长的，所以也验证了

共建“一带一路”国家的新兴市场，是未

来开拓市场的一片蓝海。

二是通过展会上的洽谈，我们发

现，这些新兴市场的采购商仍比较关

注价格，即性价比。相中一款产品，他

们也会选择货比三家。在比价过程

中，如果产品性能差不多，价格依旧是

重要参考要素。这一点，和来自欧美

国家的大部分采购商有所不同，在产

品性能差不多的前提下，他们更多地

会将企业的诚信、品牌建设，作为重要

的参考要素。

我们海杰公司成立于2014年，自

成立之初，便深耕东南亚、南亚、中东、

非洲、拉丁美洲等地区。公司的战略布

局可以说是紧跟国家提出的共建“一带

一路”倡议。

十年来，通过深耕共建“一带一路”

国家的市场，我们发现，这些国家正处

于一个高速发展阶段，要发展，就要基

建；要基建，就要工具。因此，电动工具

在这些新兴市场，潜力巨大。然而，因

为当地消费水平、居民收入、社会收入

的差距，以及消费心理和消费观念等因

素的影响，当地消费者的消费能级依旧

存在很大提升空间。这些采购商之所

以砍价，是为了得到更好的利润，同时

也折射出了当地的消费水平。

当然，蓝海市场并不意味着每一家

企业都能去“自由泳”。作为过来人，我

们建议大家，必须要深入了解目标市场

的法律法规、商业环境、文化习俗，以及

政治稳定性。不同国家的制度差异，如

税收政策、劳工法规、知识产权保护等，

都可能对企业的运营产生直接影响。

因此我们要与当地政府、当地企业、行

业协会和非政府组织等，建立良好的合

作伙伴关系，更好地融入当地市场。此

外，企业应根据自身优势和市场需求，

精准选择行业与项目；加大研发投入，

提升产品的技术含量和附加值，满足共

建“一带一路”国家日益增长的消费需

求等。

金华市海杰进出口有限公司

营销副总经理杨洋

浙江林炎集团有限公司

总经理李路培

一年两次的广交会，春季广交会聚

焦新品展示，秋季广交会则侧重于市场

需求收集，以便于我们回家后“闭关修

炼”。通过这次广交会上与多位客户的

交谈，我觉得行业整合是大势，抱团合

作才能谋发展。

我所提到的客户，就是我们的经销

商。当前，我们常常听到周围的人在抱

怨：大环境不好，生意越来越难做。但

我认为，所谓的“不好”，实际上是差距

拉大。最直观的表现是：越是周期低

谷，市场份额越是向大企业集中。好的

经销商、好的企业越来越好，差的越来

越差。

我们可以将这个过程理解为经销

商的“优化浪潮”。通过观察，我发现，

不少优质经销商通过不断分化，衍生出

多种强劲的生存模式。如配合多品牌

商发展的品牌经销商、聚焦某些核心渠

道运营的渠道经销商、大品类掌控和发

力的品类经销商等。

正是在这样的环境下，未来的市场

将愈发考验制造端（厂家）和销售端（经

销商）之间的关系。因此，增强与经销

商之间的黏性，变得更加重要。

因为历史原因，绝大部分的经销商

都盘踞在一个区域、一个行业、一个领

域。在固定的一个范围内，经销商往往

拥有丰富的人脉资源、客户资源，这就

是他们的竞争力所在。然而，经济全球

化的今天，市场不再是单指一个区域、

一个行业、一个领域，几乎都是面向全

球，所以更加考验他们在拓市场过程

中，如何与时俱进，探索适合自己的新

模式以应对市场变化。

我分享一个例子，数十年来，我们

的产品主要深耕亚洲和大洋洲市场。

然而，这两个市场对于我的一个大客户

而言，略显陌生。我们有着当地青睐的

制造工艺，客户有专业的销售手段，专

业的事还需交给专业的人。为了实现

1+1＞2的经济效益，近年来，我们双方

逐渐达成战略合作，通过一起洽谈、一

起部署方案，让拓市场的计划事半功

倍。

对于保温杯的发展趋势，我也有个

特别的想法，但不确定是否成熟。

杯子的功能，在消费者的惯性思维

里，常常被定义为“盛（装）水的器皿”

“饮水”等，但我从超级品牌史丹利水杯

上发现多个有趣的点。譬如它在增设

水杯的附带功能，你能想象，一只水杯，

它杯体四周都有小口袋，能装车钥匙、

药丸、手机⋯⋯某种意义上，它为产品

创造了新的应用场景。再或者，当前的

水杯市场都在强调个性化定制，于是，

史丹利水杯在售卖时，会额外赠送消费

者一些小饰品，以便他们可以自行完成

DIY设计⋯⋯这些都是值得我们学习

和借鉴的。

浙江智展科技股份有限公司

总经理鲁来奎

增强与经销商之间的黏性

开辟新兴市场要因地制宜

在技术升级下实现弯道超车

整理/融媒记者 程明星


