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与其他商品不同的是，地毯同时具备“生活必需

品”和“奢侈品”两种身份，如何发挥地毯的这一特性

而提升服务水平，是地毯厂商永恒的发展主题。

传承“工匠精神”

中国地毯起源于西部，大约在文成公主时期，中国

的游牧民族就开始学习从西方传入的地毯手工编织技

术，并将制作精美的作品进贡皇室。随着唐宋时期编

织方法愈加成熟，制作工艺随之传往东部。到了清朝

年间，北方的宫廷中开始铺设地毯，不少官宦贵族的居

室也开始出现地毯的身影。

而到了现代，地毯在西藏、新疆、内蒙古地区，与衣

食住行一样，成为人们生活的必需品。

东方地毯营销总监何永玉告诉《中国企业报》记

者，在中国的西部地区，几乎家家户户都铺设地毯，每

一个贸易市场都有不少的地毯商铺。随着西部经济水

平的整体提升，家庭地毯更换频率也在逐年上升，市场

前景依然非常广阔。

与西部地区不同的是，地毯到了东方却成为了一

种奢侈品。东方地毯民族工艺地毯高级设计师周孟祥

解释，因为以前手工编织地毯耗时费力，同时东方又不

是原料来源地，因此，地毯成为了身份的象征。

东方地毯就是从手工编织地毯起家的。如今，在

这家现代化纺织企业，虽然手工编织已被国际领先的

威尔顿织机、阿克明斯特织机，甚至高清印花机等领先

世界的地毯织印设备取代，但是这种“工匠精神”却留

存了下来。

满足个性化需求

在传承“工匠精神”的同时，东方地毯还在不断挖

掘更有效的产品服务体系。东方地毯董事长韩洪亮表

示，中国地毯行业在国际上的知名度还不高，这需要公

司从自身做起，从国内市场开始，提升品牌影响力。要

积极响应国家的供给侧改革，减少库存压力，不断增加

企业的创新力。特别是在品种研发方面，要向个性化

方向发展。

为此，东方地毯要求缩短一线员工与客户的距

离。因为以往客户的声音，从销售到生产线“音量”层

层削减。“一线员工能够直接接触到客户，更能了解客

户的需求，从而倒逼生产环节改进技术，更好地满足客

户的个性化需求。”韩洪亮说。

如何站在客户的角度思考问题？何永玉向记者透

露，地毯客户的黏性很大，他们如果认定了一家企业就

会长期合作，因为他们熟悉这家企业的办事风格、设计

理念，不会轻易更换供应商。

东方地毯在服务客户方面更是一丝不苟。不仅在

前期委派专业设计师现场勘查，根据酒店、写字楼的风

格提出相应的设计方案，此外在算料方面，还会根据所

用的区域提出不同的计划。何永玉举例说，“就星级酒

店而言，他们在地毯投入方面不会吝啬，但是我们建议

在公共区域使用质量好、耐磨损、设计风格迥异的地

毯，在客房、餐厅可以使用质量中等、设计风格相对统

一的产品。有的时候客户的设计师有自己的方案，我

们的设计师会根据他们的想法，提出一些针对地毯产

品的建议。这样既为客户节省成本，又能彰显酒店的

档次，在这一点上，我们得到了很多大客户的尊重和肯

定。”

而对于公司的未来前景，东方地毯从领导到一线

员工都充满了希望。威尔顿事业部副总经理陈安告诉

《中国企业报》记者，老百姓使用地毯最担心的是打

理，目前国内外已经推出了不少家庭地毯清洁电器，并

且已经有人将清洗车开到社区，“门对门”清洗地毯。

他相信，随着人们生活品位的提高，地毯蕴含的文化、

健康、环保的理念会走进中国的千家万户。

以“工匠精神”
打造地毯业精品服务

本报记者 刘季辰

地毯企业“走出去”：
从出口产品到出口文化

本报记者 刘季辰

东方地毯对于外贸业务人员的基

本要求便是诚意和守信，对于外贸人

才的培养更是有一套严格的体系。

朱凯坦言，外贸业务所需要的优

秀人才一直很紧俏，一二线城市近水

楼台先得月，许多人才留在了一二线

城市，而到了山东滨州，东方地毯可以

选择的空间就很小了。所以公司把重

点放在了培训工作，通过挑选组成了

一支精英团队，这个团队是要打硬仗

的，这就是东方地毯的特种部队。

王凤娇是一名刚入职的外贸员

工，她告诉记者，东方地毯在语言方面

不仅要求外语过关，而且母语更要过

硬。不仅要了解中国的传统文化，在

综合素质方面，还对商务礼仪、言谈举

止、着装外貌都提出了极高的要求。

朱凯表示，虽然很难吸引一线城

市的精英人才，但是公司对人才的培

养有自己的要求，比如对产品的熟知、

业务的判断、风险的把控、危机的处理

等，甚至还要延伸到对国际政治、经济

环境、民族风情都要熟悉，这样才能更

好地服务海外客户。

每个国家的客户都有不同的地域

性格。朱凯说，“美国人直白，欧洲人严

谨。比如，欧洲人习惯把所有协议都落

在文字上，并且具体量化，甚至地毯买

回去都要称重量。而俄罗斯客户会货

比三家，一般不会很快签合同，这样就

需要公司以实力和诚信来赢得俄罗斯

客户的信心。日本客户则比较细致、严

谨，在前期开发探讨设计方案时，用时

较长、不断修订，但是订单一旦确定，他

们对企业忠诚度还是比较高的，这就需

要外贸员工在合作中更有耐心。”

“中东的客户因为宗教文化的不

同，我们合作时一直很谨慎，尊重他们

的风俗习惯，而一旦他们认同我们，就

会成为长期的合作伙伴。这就要求我

们的营销人员更专业，对民族风情、区

域文化了解更透彻。举例来说，迪拜

信奉伊斯兰教，在地毯设计时就不能

出现‘十’字，或者变形的‘×’字，而且

龙在迪拜文化中是恶魔的象征。除此

之外，在用餐、聊天过程中更要格外注

意。”

朱凯觉得，地毯贸易在两国之间，

与其说是在推销产品，不如说是在做

文化交流。“地毯是一种文化产品，它

的纹样有故事，颜色有搭配。”在朱凯

看来，如今地毯被赋予了新的文化和

理念。

从出口产品到出口文化，东方地

毯依托国际领先的设备和团结合作的

管理团队，外贸出口稳中有增，2016 年

上半年同比增长40%。

人才培养文化为本

从出口产品到出口文化，东方地毯依托国际领先的设备和团结合作的

管理团队，外贸出口稳中有增，2016年同比增长40%。

与本土客户不同的是，海外客户更

希望设计差异性更强，更有特色的产

品，这一点尤其体现在欧美客户中。

朱凯告诉记者，欧美国家的地毯很

多是在波斯地毯的风格上，加入一些个

性化和现代的元素。而且欧美客户的

习惯是，先阅读产品图册，了解企业的

设计风格、工艺水平，再根据现有的产

品，确定企业是否能够在设计、服务等

方面持续跟进。因此，对于欧美客户来

说，跟进服务特别重要。

欧美客户十分喜爱手工地毯的质

感，如何在机织地毯上呈现手工地毯的

质感，这对东方地毯来说是一大挑战。

朱凯介绍，前几天，他们迎来了一批做

酒店地毯的美国客人，当客人看完图册

后，在图案、配色方面提出了新要求，由

于客户原来是做手工地毯出身，热衷于

手工地毯高密度、高精细的质感，这对

东方地毯来说是一大考验。于是，公司

马上召开了研发、技术、生产等部门的

联动会议，进行探讨和研究，很快就拿

出了具体的实施方案，对此美国客人表

示很满意。“像这样的紧急会议经常召

开，为了让客户满意，我们组团服务，并

且一直在跟进。”朱凯表示，如果方案能

够成功实施，不但能赢得更多的海外客

户，还将开拓东方地毯的产品线。

机遇与风险并存，朱凯还向记者讲

述了一件险些发生危机的事情。有一

次和日本客户合作时，开始一直很顺

利，但是后来出现了日元贬值、日本政

府提高消费税的情况，客户十分焦虑，

要求修改方案。为此，他们在总经理的

带领下，各条战线的团队集中力量拿出

了一个有针对性的研发方案，连续推出

了一系列新产品。最后度过了这次危

机，也赢利了客户的信任。“这是我们东

方人共同打响的一场战役。”朱凯说。

只有团结合作才能战胜一切困

难。对此，威尔顿事业部副总经理陈安

深有感触。他告诉《中国企业报》记者，

“我们不畏惧挑战，因为这对于我们来

说是难得的机遇。”

跟进服务，一直都是东方地毯对外

贸业务的要求。而东方地毯之所以吸

引海外客户的直接原因还是因为优秀

的品质。朱凯坦言：“海外客户如何知

道东方地毯能及时跟进他们的设计要

求，第一印象就是看品质，还有就是我

们的诚信。”

地毯起源于波斯

湾地区和中国的

新疆、西藏，随着时代的

变迁和贸易全球化的影

响，不同的区域孕育了

风格迥异的地毯样式。

目前，东方地毯的海外

市场主要集中在美国、

日本、俄罗斯以及中东

地区。

地毯的文化和功

能是全球化的，东方地

毯的对外贸易更是如

此。东方地毯集团有限

公司总经理助理、外贸

部总经理朱凯告诉《中

国企业报》记者，地毯和

其他纺织品不同的是，

它不是一种简单的商

品，而是一种文化积淀

的艺术品。

团队攻坚服务客户

东方地毯生产线一角

东方地毯产品“清明上河图”
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在国际上的知名度还不高，这需要公司从自

身做起，从国内市场开始，提升品牌影响力。

（本版图片均由本报记者刘季辰摄）


