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2017年开年以来，从全球市场情况来看，世界经
济形势复苏乏力，市场需求仍然低迷，国际市场外贸
需求不足，形势非常不容乐观。而且结合当前世界
局势来看，绝大多数国家2017年的计划都希望通过
扩大出口、拉动内需等方式，推动本土企业发展，加
大投资并增加就业机会，以此刺激国内经济增长，这
种想法也意味着贸易保护主义继续升温。不过，预
计中国外贸在国内经济保持稳定增长推动下，总体
运行稳中有进。

国际市场需求不足，已经成为当前外贸企业面
临的主要困难，这让很多中国外贸企业茫然无措。
综合来看，中国外贸企业应该从三方面发力以应对
挑战。一是努力提高出口产品的质量和附加值，走

“优质优价”之路，形成以质量、技术、服务和品牌等
为核心的外贸竞争新优势；二是努力实现外贸产业
链和供应链的融合，由外贸生产商向供应商转型升
级；三是努力由价值实现者向价值提升者转型升级，
拿到产品的定价权和话语权。此外，政府也应该大
力推进外贸供给侧结构性改革，并持续强化政策落
实，加快发展跨境电子商务等新型业态，助推中国外
贸行业步入由追求高增速转向注重高质量的“新常
态”，应对长期挑战。

以优质优价
创造市场新需求

著名经济学家宋清辉:

大国贸易策论·市场需求
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全球经济复苏缓慢，国际市场需求不足，让外贸企业面临多重挑战，面对国际市场的不确定

性，外贸企业如何抢占市场？有哪些新的模式和变通之策？

探索差异化竞争手段抢市场
广东奥马冰箱有限公司副总裁姚友军：

推进智能战略海外市场落地
长虹集团国际化推进部部长王悦纯:

建设全球自主品牌彰显实力
海信集团副总裁林澜:

2017年，全球经济复苏缓慢，外贸形势依然复杂
严峻。在市场变化方面，不少国家经济增长缓慢，其
后果一方面是人们的购买力萎缩，导致部分市场需
求规模萎缩；另一方面，人们的消费习惯也会有所变
化，中低档产品市场需求很有可能上升。在贸易壁
垒方面，以反倾销、反补贴和保障措施为代表的“两
反一保”贸易措施有愈演愈烈之势。此外，国内企业
经营成本的上升、汇率的波动等都会削弱外贸企业
的国际竞争力，也是当前中国外贸企业不得不面临
的挑战。

大多数不确定性，都有可能会导致外需疲软。
而外需疲软冲击最大的是国内的加工贸易企业，因
为海外订单是这些企业的生命线。尽管现在政策允
许加工贸易产品内销，但开拓国内市场也并非一日
之功，因此，个人认为，加工贸易企业是当前受冲击
和影响最大的企业群体。另外，出口目标地过于集
中、产品较为单一的外贸企业也容易受到冲击。

从目前的情况来看，跨境电子商务是一种公认
的比较好的模式。它有助于拓展新的外贸发展空
间，并改变我国在国际产业链分工中处于较低水平
的定位，从而实现外贸优进优出、升级发展。

除此之外，中国外贸企业想要应对目前所面临
的挑战，就要努力实现市场多元化。当然，开拓新市
场相应风险也会比较大，这就要求企业量力而行，在
控制风险的前提下大力开拓新市场。

2017年外贸增速减缓的大趋势已
无法避免，加之原材料上涨，出口产品
普遍涨价。作为中国出口冰箱体量最
大的企业，奥马已经连续8年保持出口
总量第一。我们最大的感受就是，中国
制造要保持自身的竞争优势，就不能满
足于产品的创新升级，更重要的是要探
索差异化的竞争手段。参与海外市场
竞争不能只是简单的产品涨价，还应该
为海外客户提供更多的优质产品、市场

服务以及个性化支持，做“加价也加量”
的事情，从而完成从产品制造商向服务
提供商的竞争升级。

除了提供更有设计感的产品，满足
海外客户的需求，还要提供更专业的服
务，要推动从产品制造商向方案服务商
的转型。基于奥马对全球冰箱市场的
十多年深耕，奥马最近几年来还会针对
海外客户的销售渠道提供品牌定位、产
品推广、终端展示等市场支持，深度参

与到合作企业的销售策略中，建立信任
而稳定的战略合作关系。

同时为了更好地满足从产品制造
向系统解决方案的转型，奥马一直在推
动成本领先和设计创新的核心竞争力
提升，在坚持系列化、模块化、通用化三
化系列的研发规范上，与意大利设计公
司合作提升产品的工业设计和品质，在
保证产品性价比最优的同时，最大化地
提升产品的外观、功能和用户体验。

近年来，面对海外市场的发展，中
国企业主要面临四大挑战，一是政策及
配套环境有待提高；二是由于区域国别
文化以及经济和法律环境差异，本土化
管理和全球化管理协同化遇到挑战；三
是针对不同区域市场消费者关注的产
品核心功能差异，产品区域市场精准的
核心竞争力优势不突出；四是人才队伍
建设以及营销激励机制等方面的系统
管理水平急需提升。

对于长虹来说,应对挑战的关键是
基于本土化研发和经营，推动智能战略
在海外市场快速落地，推动从规模化制
造向价值化创造的持续转型。一方面，
积极拓展品牌全球化发展，按照长虹

“走出去”的战略思路，布局东南亚、中
东、欧洲及北美。目前，长虹电视已打
入捷克、德国、法国、意大利等欧洲国家
市场，进入主流连锁销售渠道，深入本
土化运营。

另一方面，强化本地化经营和研
发，提升产品的核心竞争力。长虹海外
拥有14个子公司，9个办事处，3个研发
中心。员工本地化程度非常高，如欧洲
长虹员工本地化率达91%。

同时面对海外市场商业环境的持
续变化，长虹还积极推进实施智能战略
在海外市场的落地，加强智能终端协同
化。依托长虹强大智能终端，以服务为
核心，积极探索创新商业模式。

“走出去”，关键是产品和品牌要同
行。近年来，海信一直强调未来发展

“大头在海外”。面对不同的市场需求、
不同的文化、不同的政策法规，以及经
济增长放缓、汇率波动等不利因素，可
以说，只有坚定不移建设全球自主品
牌，才能真正实现中国企业向世界企业
的转型升级。高举品牌化路线，正是海
信五年来最重要的战略之一，也是应对
各种风险和压力的坚强后盾。

为实现这个目标，公司制定了海信
特色的品牌发展战略，即：坚决摒弃“低

质低价”策略，改为“高质中价”的品牌
发展战略。为推进品牌战略的顺利实
施，海信对品牌发展作出系统规划，即：
从建立品牌推广组织架构、提升品牌知
名度、加强本土化及渠道合作、提升品
牌价值几个方面入手，分阶段逐步推进
海信品牌国际化进程。

要成为全球品牌，必须要在欧美主
流市场建设品牌。在这些“品牌高地”，
海信不断摸索建设品牌路径，体育营销
就是宝贵的经验。9年前海信首次尝试
赞助澳洲Arena体育馆，之后赞助澳网

公开赛、成为德甲顶级足球俱乐部沙尔
克04的合作伙伴、赞助世界一级方程
式锦标赛F1红牛车队、赞助美国第二
大体育赛事NASCAR、赞助2016年欧洲
杯……

进入海外市场的主流渠道销售是
中国品牌形象和实力的体现。海信国
际化合作伙伴都是全球顶级合作商：
沃尔玛、百思买、亚马逊、COSTCO……
今年设定的指标是在所有海外渠道
中，当地排名前十名客户的占比必须
达到90%。

以多元化战略
突破外贸困局

对外经贸大学中国对外经济
贸易研究室主任杨立强：

星星制冷是在上世纪90年代开始
从家电产品转型到商用制冷产品的。转
型之后，我们在中国商用制冷领域的市
场份额处于前列。在国内获取较高市场
占有率后，我们也成功拓展了北美、欧
洲、东南亚、澳洲及中东等国际市场。

事实上，在专业的商用制冷领域，
产品大多是由客户定制，这样产品提供
方的技术与服务则会显得尤为重要。
而由于星星制冷一直都以技术为支撑，

且长期“垄断”该领域内大量高质量的
客户，所以即使在外需不振的情况下，
星星制冷的出口表现也还不错。

但是不得不承认，尽管我们目前的
出口还是在增长，但是随着海外酒店业
的衰落，让我们的海外市场增长也有所
放缓。

目前市场总量想要再扩大存在一
定难度，所以目前我们的目标并不是在
增量方面，而是在不减少量的情况下，

通过技术革新，做出更先进的产品，从
而实现价格上的增长。例如一些高端
酒店也越来越注重数据的采集，甚至需
要安装物联网系统。当顾客从冷柜中
将饮料拿走时，饮料的各种信息就会传
送到酒店总台，然后进行统一结账。当
然，这种技术不仅是可以使用在冰柜
上，还能延伸到其他家电产品上。

通过技术革新生产先进产品
广东星星制冷设备有限公司总经理杨文：


