
从“引进来”到“留下来”再到“信得过”

宁波外贸人的“突围三部曲”
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A02 焦点

一年一度的“羊城
之约”，仍在继续。

4 月 23 日 至 27
日，第 139 届广交会二
期在广州琶洲国际会展
中心举办。本期主题为
“品质家居”，主要展出
家庭用品、礼品及装饰
品、建材及家具等产
品。展馆人流如织的背
后，是国际局势的暗流
涌动：贸易摩擦、地缘
冲突、供应链重构……
无不考验着企业接订
单、拓市场的能力。

在此背景下，宁波
外贸人该如何面对这种
“不确定”？记者在现
场看到不少突围的“解
法”。

在“牵手”新客户之后，如何赢得其
长期信任？年过七旬、已参加65届广交
会的宁波五谷金属制品有限公司董事长
黄和钦，给出“用品质说话”的答案。他
见证了宁波外贸在全球经济格局中的潮
起潮落，也在风浪中读懂中国制造的前
进方向。

“2025年，全球贸易格局的变化，让
我们愈加清醒地认识到：中国制造必须精
益求精，在材料、工艺、环保等领域不断升
级，力争达到世界领先水平，才能保持竞
争力。”黄和钦说，公司成立了“99.99%精
细工作委员会”，发动全体员工朝着这一
目标奋斗。

这份决心已取得阶段性成果。去年
8月，一个日本大客户主动找上门。“他们
原先合作的韩国供应商因经营不善而倒
闭，而我们在厨具制造上的实力，恰好填
补这一空缺。”黄和钦说，为满足日本客户
对绿色环保的追求，公司迅速推出可再生
材料的产品，并获得良好反馈，市场份额
不断提升。

同时，黄和钦还跑遍中东、南美、中
亚、东南亚等新兴市场，在行走中发掘商
机。他注意到，不少东南亚国家夜市的
摊位，烹饪方式比较“粗糙”，往往是一罐
煤气、一口铁锅就开工，既不环保也不安
全。针对这一现状，公司推出了一款兼
顾“蒸、煮、烤、烧、煎、炒”六大功能的户
外厨具。

“我们的产品绿色环保，功能齐全，无
论是早餐店、路边摊，还是夜宵档口，都能
使用。这不仅是厨具，更是帮助当地提升
烹饪效率、减少能源浪费的绿色解决方
案。我们希望通过它为更多人的幸福生
活创造更好的餐厨工具。”黄和钦说。

从“引进来”到“留下来”再到“信得
过”，这三个环环相扣的命题，既是宁波外
贸人穿越周期的突围路径，也是“宁波优
品·世界优享”最有力的注脚。

记者 严瑾

在把客人“引进来”后，如何让他们
“留下来”？宁波企业的解法是，通过供应
链整合能力，帮客户省时间、降成本。

在宁波沙马家居进出口有限公司的
展位上，记者注意到一个有趣的细节：这
家主营锅具10多年的老企业，竟然摆出
了一排烘焙机、榨汁机等小家电。记者疑
惑：“是不是转行了？”该公司总经理王佳
回答：“我们的工厂始终专注主业，而这些
家电，是我们推出的‘增值服务’。”

他补充道，公司有不少欧美客户，往
往不只采购锅具，还要采购七八十款电
器，得花大量时间挨个找中国工厂比价。
他敏锐地捕捉这一“痛点”，主动提出精选
10余款厨房场景中高频使用的小家电，
并将其打包成整体的方案。“我们帮客户
省去了货比三家的麻烦，从单品供应商升
级为供应链服务商。”王佳说。

类似的逻辑，也体现在宁波中工美的
“生意经”上。胡群意告诉记者，公司年出
口额达6000万美元，靠的不仅是产品设
计，还有一站式配齐的能力。“客户选择我
们，还因为我们的供应链遍布中国大江南
北，从挂墙的相框到桌面的水杯一应俱全，
原本要跑20多家工厂才能解决的需求，来
我们这里一次就能搞定。”胡群意说。

不仅如此，宁波中工美还在毗邻广
交会展馆的广州中洲交易中心，专门设
立了大型样品间。“这里场地更宽裕、品
类更齐全，一些客户在展馆达成合作意
向后，转身就来到这里和我们敲定细节，
这也是我们增加客户黏性的一个办法。”
胡群意介绍。

这两位宁波外贸人的实践，还在不经
意间回答了另一个“灵魂拷问”：当越来越
多的外商追求“源头工厂直采”，贸易商的
价值何在？答案从来不是转手赚差价，而
是发挥“买全球”“卖全球”的资源整合能
力，把“单点采购”变为“整体交付”，实现
价值链的延伸。

本届广交会的参展企业数量创下历史
新高——三期累计共有展位7.57万个，参
展企业超3.2万家。因此，一道必答题随之
而来：如何让自己的产品，在茫茫人海之中
被更多外商看见？越来越多宁波企业意识
到，不能被动地等待客户询价，必须用“吸
睛”的设计，把客人“引”到展位来。

在宁波中工美有限责任公司的展位上
（以下简称“宁波中工美”），来往的客商络绎
不绝。敞亮的空间里，摆满“多巴胺色”的工
艺品，既有波西米亚风格的“新奇特”瓷器，
又有简约低调的“百搭”家居用品。外商们
纷纷举起手机拍照录像，甚至把展位当成景
点一样“打卡”留念。

为何能赢得客户青睐？宁波中工美第
三事业中心总经理胡群意认为，这份吸引
力，离不开展位的开放式设计，也得益于产
品本身的“出彩”。

“我们一直坚持做系列化开发，根据欧
洲客户提供的流行趋势，设计出不同的主
题。比如夏天来临之际，我们推出泳池和落
日风格的陶瓷杯；再如前阵子流行的可颂面
包等美食元素，只要我们觉得有‘走红’的潜
力，就会把它融入产品设计，让客户忍不住
驻足选购。”胡群意说。

同样的招数也适用于安防行业。在盛
威国际的展位上，一款“Blingbling”的“老
钱风”保险箱格外抢眼。25日下午2点左
右，记者看到，展位几乎每分钟都有外商停
下脚步，打开箱门，对着里面“珠光宝气”的
旋转手表拍特写，围着销售经理询价。

“订单接到手软！”盛威国际销售经理李
琼瑜告诉记者，参展两天，咨询这款产品的
客商络绎不绝。有“中东土豪”辗转多个航
班来到广交会，表达购买意向；更有新兴市
场国家的客户直言要“一个高柜带走”，当场
支付定金。

李琼瑜感慨，在这个“酒香也怕巷子深”
的时代，让产品自带“话题”，正是破解流量
困局的关键，“要先被更多人看见，才有后续
的生意”。
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第139届广交会二期现场“宁波优品·世界共享”的标语。 记者 严瑾 摄


