
第一张牌 设计
以设计为刃，劈开价格战的内卷迷局
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在礼品及装饰品展区，河北德

尚瓷业有限公司的展位吸引了记者

的注意。一款名为《黄河海面》的陶

瓷餐具系列，凭借独特的东方美学

设计成为采购商关注的焦点。

新快报记者在现场看到，该系

列产品以渐变釉面呈现黄河水与海

面相接时从深棕到青绿再到泛白的

色彩层次。据公司设计师兼客户经

理侯晓叶介绍，该设计灵感来源于

母亲河黄河的雄浑肌理以及海岸与

江河的明显交界，“从深棕到绿，过

渡到青天青、泛白，经过 1230℃以上

高温两次烧制，形成多层渐变的视

觉效果。”

“现在越来越多的国外客户向

往中国文化、喜爱中国元素，我们要

做的就是把中国元素与国际潮流有

机结合，既传递东方美学，又符合欧

美审美。”侯晓叶说。正是基于这一

理念，《黄河海面》系列精准捕捉了

欧美高端市场对“渐变色”的偏好，

将黄河的文化概念融入其中，实现

了中国文化与全球审美的

对接。

《黄河海面》系列的市场表

现验证了这一路径的可行性。在

去年10月的第138届广交会上，该系

列凭借“黄河水天相接的灵感设计及

哑光与亮光色釉渐变光影的工艺”，

斩获广交会设计创新奖铜奖。本届

广交会开展第一天，就有客户专门奔

着《黄河海面》系列而来。

作为深耕高端日用陶瓷领域十

多年的高新技术企业，德尚瓷业还

拥有严格的质量管控体系，从原料

到成瓷每一步都有规范检验。公司

两条日用陶瓷生产线中的一条采用

德国技术，工艺标准达到国际一流

水准。

德尚瓷业的故事告诉我们，“中

国元素”能否“文化出海”，关键在于

能否找到东西方审美的“最大公约

数”。《黄河海面》的成功，正是在中

国传统匠人精神与西方当代审美之

间，找到了那个精准的平衡点。

传统产业不传统
中国制造以“三张牌”破局出海

广交会二期开幕，品质家居成焦点

4月23日，第139届广交会第二期在广州琶洲
正式拉开帷幕。虽然当天广州下起了瓢泼大雨，但难
挡“扫货”热情。上午 9时许，展馆内外已是人声鼎
沸，撑着伞、穿着雨衣甚至拖着行李箱小跑而过的境
外采购商踏雨而来，直奔各自心仪的展区。

与第一期“先进智造”唱主角不同，第二期的聚光
灯打在了“品质家居”四个字上。2.5万个展位，涵盖
家庭用品、礼品及装饰品、建材及家具三大板块，展出
的品类大多是陶瓷、卫浴、日用百货、工艺品等传统的
劳动密集型产品，但新快报记者在逛展中却发现了一
个新信号：一大批中国外贸企业，正在以设计、文化与
品牌这三张牌，打破“廉价代工”的旧叙事。随着越来
越多传统企业走上技术升级、品牌出海、文化输出的
新赛道，“中国制造”的故事将在全球市场上被重新讲
述。

■统筹：新快报记者 陆妍思
■采写：新快报记者 陆妍思 刘奕娴 金瑜
■摄影：新快报记者 毕志毅

在本届广交会首次设立的时尚饰品专区，一个特

殊的展位引起了记者的注意——不是珠宝钻石，而是

铜艺制品。

这是百年铜艺世家“朱炳仁·铜”首次亮相

广交会。展位上，铜制的向日葵每一朵花瓣

都精细到纹理毕现、栩栩如生，许多海外采

购商驻足端详许久，频频拍照。“能把铜

做成这种形态，这个工艺在全球来说应

该都是排在前面的。”一位来自欧洲

的采购商这样感慨。

据了解，此次展出的作品与国家博

物馆馆藏作品属同一系列。2025年底，朱

炳仁、朱军岷父子共有 14 件铜艺作品入藏

中国国家博物馆，这不仅是对其艺术成就的

最高认可，也标志着中国铜雕艺术进入国家最

高艺术殿堂。将这些同系列作品带到广交会的展位

上，本身就是无声的“品质宣言”。

记者在采访中了解到，这家在国内外艺术界享有

盛誉的品牌，长期坚持一个令人意外的经营原则——

“从来不做贴牌代工”。“我们的目标不是卖产品，而是

让世界看见中国传统技艺的创新，让‘朱炳仁·铜’这个

品牌出海。”杭州“朱炳仁·铜”海外事业部负责人余佶

在接受记者采访时表示，品牌的发展愿景是让海外消

费者读懂每件铜艺背后的品牌故事，进而真正爱上中

国文化。

这种品牌至上的战略，在传统工艺品行业堪称独

树一帜。绝大多数中国工艺品企业仍以满足海外代工

订单为主要收入来源，利润微薄且品牌价值为零。而

“朱炳仁·铜”从创立之初就走了一条截然不同的路——

以文化为核心资产，以品牌为出海载体。如今，该品牌

已在全国布局逾250家线下非遗生活体验馆，并成功入

驻故宫博物院开展文创合作。

开幕首日，“朱炳仁·铜”成为该展区的人气展位，一

位非洲客商与工作人员进行了深入洽谈，对方对品牌的

国际化前景十分看好，准备联合当地十多家企业成立合

作平台，建立长期合作关系，共同开拓整个非洲市场。

谈到踏上广东这片土地参展，余佶颇为感慨：“广

东是品牌的重要市场，我们在这里开店、参加广交会，

无论是制造、内销还是出海，没有一个大品牌能离开广

东。”这句话折射出一个深层逻辑——广东不仅是“世

界工厂”，更是中国品牌出海的战略支点和供应链枢

纽。

从非遗技艺到国际时尚舞台，“朱炳仁·铜”的出海

之路代表了中国传统文化技艺向“文化品牌”跃迁的一

种可能。当更多中国企业意识到“品牌的背后是文

化”，中国非遗出海将从“产品输出”走向“价值输出”。

在卫浴展区，温州鼎固科技有

限公司的展位前始终人头攒动。一

款造型独特的“三节棍”系列厨房龙

头吸引了众多海外采购商驻足围

观。该设计已斩获德国红点奖，目

前正在冲击红点金奖——这在中国

卫浴企业中并不多见。

“我们老板从一开始就定了调

子，要靠设计赢得市场，而不是打价

格战。”鼎固科技销售经理钱俊新告

诉记者，在同质化严重、价格战愈演

愈烈的全球卫浴市场，公司将设计

作为品牌的核心竞争力，用原创设

计打造不可替代的品牌价值。

新快报记者了解到，鼎固科技

的“设计驱动”战略，背后是高于行

业平均水平的研发投入。公司研发

人员占比高达10%；平均每两三个月

就能推出一个全新系列，本届广交

会展品中新品占

比 高 达 40% 至

50%。更值得关注的

是，鼎固科技为每一款

自主设计的产品都申请了

专利保护，目前公司已拥有

各项专利200多项。

“我们所有产品都有自己的专

利，价格由我们自己定，这是我们

的底气。”钱俊新自信地表示。在

以往的传统外贸模式中，中国卫

浴企业大多是欧美品牌的“隐形

代工厂”，利润薄如刀片。而鼎固

科技凭借原创设计实力，在国

际中高端卫浴市场拥有了定

价 权 。 据 介 绍 ，公 司 凭 借

ODM 模式与自有品牌的

双轮驱动，产品已远销全

球多个国家和地区。

第二张牌 文化
用“中国元素+国际时尚”叩开高端市场

第三张牌 品牌
让世界看见中国非遗的当代生命力

■4月 23日，

第 139 届 广

交会第二期

在广州启幕，

涵盖家庭用

品、礼品及装

饰品、建材及

家具三大板

块。

■ 集 成 房

屋展区。

■ 外 国 采

购 商 在 试

戴展品。

■广交会二期首设时尚饰品展

区，吸引了不少采购商的目光。

■朱炳仁国家博物馆馆藏系列展

品《燃烧的向日葵》。


