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做高端酒店供应链的雅臻集团董事
长盛辉，是出海赛道的资深“老兵”。

雅臻集团出海的第一站选在东南亚，
现实很快给了团队第一个教训。在某东
南亚国家注册公司刚三天，刚招聘两名本
地员工，工会就找上门来，明确告知企业
不得对员工迟到早退进行罚款。这套完
全不同于国内的用工规则，让初来乍到的

团队措手不及。更棘手的是政策的不确
定性：有一次布草产品刚运抵当地港口，
官方突然宣布将该品类配额税上调50%，
客户拒绝承担额外成本，团队要么承担高
额运费将货物运回，要么自行承担关税损
失，最终只能选择后者，一单生意几乎颗
粒无收。

如果说东南亚的教训是“热身”，欧洲

市场的失利则让团队真正交了一笔昂贵
的学费。2018年，团队看好意大利高端酒
店市场，效仿国内电商模式，挑选了自认
为热销的瓷器、刀叉等品类，一次性发去
价值350万元的货物，还派驻了3人核心团
队驻守。一年下来，仅人力、仓储成本就
投入不菲，但当地消费者对线上采购酒店
用品接受度极低，产品销路远不及预期。

青年报首席记者 范彦萍

本报讯 当实业家在海外市场一线
拓荒时，数字基建的先行者，正在为中
资企业出海铺就数字底座。日前，“智联
丝路·云聚中亚”中资企业出海交流会上，
优刻得乌兹别克斯坦塔什干数字节点正
式点亮。这是继巴基斯坦卡拉奇、哈萨
克斯坦阿拉木图之后，优刻得2026年在

“一带一路”共建国家落地的又一核心算
力节点。

在优刻得董事长兼CEO季昕华看来，
算力出海不是简单的机房点位叠加，而是
构建数字丝绸之路的必然延伸，核心使命
是伴随中资企业一起走出去，解决他们最
头疼的合规与技术痛点。

中资企业出海遇到的第一道坎，往往
是数据与合规风险。“不同国家的信息化
标准、数据管控规则、法律法规差异很大，
如果没有本地化的语言适配和合规支撑，
企业很容易触碰法律红线。”季昕华说，很
多中国企业拓展海外市场时，最先面临的
就是数据存储合规、当地技术标准适配的
问题，本地化的算力节点，就是帮助企业
规避风险的第一道屏障。

乌兹别克斯坦之所以成为中亚布局
的核心支点，正是缘于其独特的地缘价
值：地处中亚腹地，能够辐射吉尔吉斯斯
坦、塔吉克斯坦、土库曼斯坦乃至阿富汗
等周边国家，是打通中亚数字经济网络的
战略枢纽。

每一个节点的选址背后，都有一套严
谨的评估逻辑。季昕华介绍，海外布局核
心看三个维度：第一是当地人口规模，人
口基数决定了市场的长期潜力，第一批布
局的都是人口超7000万的国家，后续逐步
拓展到3000万人口以上的潜力市场；第
二是当地的经济发展水平与增速，增长快
的市场才有更多商业机会；第三是中资企
业在当地的聚集度，伴随中企出海是核
心目标。

数字基建的前期投入极高，从土建、
电力配套到柴油发电机、运维体系，单个
项目动辄数十亿元规模。如何平衡长期
投入与短期收益，是所有算力企业出海
必须面对的问题。季昕华的答案是

“效率优先”：通过标准化的建设方
案和集中化的运维体系，一百多

人的技术团队就能维护二三十个海外项
目，大幅摊薄运营成本。同时依托国内成
熟的技术迭代体系，快速响应当地客户的
个性化需求，相比海外大厂更灵活，相比
国内头部云厂商更轻量化。

在全球云计算市场，竞争格局十
分清晰：一类是美国科技巨头，一类是
中国云厂商，人工智能领域的核心玩
家更是集中在中美两国。季昕华认
为，和美国企业相比，中国厂商的核
心优势是响应速度快、本地化程度
深，很多功能和服务可以快速落地
迭代。比如非洲市场的很多创新
应用，中国企业可以做到率先落
地，形成明显的先发优势。而和国
内的头部云厂商相比，专业型企
业决策链条更短，成本控制能力
更强，可以快速响应中小客户的
定制化需求。

季昕华透露，2026年公司
的全球化布局还会持续提速，
持续完善中亚、南亚等“一带
一路”沿线市场的服务能
力。随着AI业务的爆发，
海外算力需求快速增长，
节点布局也在同步适配
AI 算力的部署要求，
为出海企业提供更
全面的技术支撑。

“数字丝绸之路不
是一天建成的，
前期的投入和
布局，都是为
了给中国企
业出海搭
好桥、铺
好路。”

和盛辉这样的出海“老兵”不同，上海
楚钰实业有限公司总经理潘文人的出海之
路，始于一场被动的行业转型。

潘文人2004年大学毕业后来到上海，
先是在老家的上市公司做职业经理人，后来
在青浦徐泾注册了自己的公司，主打家居日
用品，一度是大型商超的核心供应商。
2016年后线下商超客流持续下滑，他顺势
转型电商，开天猫店、做抖音直播，尽管流量
水涨船高，但行业内卷也愈发严重。到
2022年，无论是国内电商还是亚马逊跨境C
端业务，利润空间都被压缩得所剩无几。

“不能总在熟悉的领域里死磕，国内生
意难做了，就必须往外找新机会。”2024
年，潘文人开始密集考察东南亚、非洲多
国，前前后后筛掉了十几个品类。

真正的决策转折点，发生在越南胡志
明市的一座天桥上。那天他站在市中心的
人行天桥上，看着桥下密密麻麻的摩托车堵
得水泄不通。当地拥堵的时候5公里的路
程要开近半小时。那一刻他瞬间想起了十
几年前的中国：大街小巷都是燃油摩托车，
随后电动车逐步普及，最终走进千家万户。

“全球油价一直在涨，各国都在推绿色出行，
电动车肯定是未来的大趋势。当地家庭平
均有两三辆摩托车，这个市场缺口太大了。”

考察回国后，潘文人正式敲定转型电

动车赛道，2024年全面启动出海业务，主
攻东南亚与非洲市场。

他没有选择简单的整车出口模式——
越南整车进口关税极高，叠加消费税、增值
税后，终端价格完全没有竞争力。潘文人的
打法是“本地化组装+本土品牌运营”：在越
南筹备组装厂，以零部件形式出口，电机、轮
胎等零部件关税较低，部分品类甚至零关
税，大幅压缩了成本端压力。同时在当地注
册独立品牌，搭建本地化售后网点，解决消
费者最关心的“坏了找谁修”的问题。

第一单客户来自东南亚，是一名做燃
油车生意的商人，通过社交媒体找到他，专
门飞到中国考察工厂和供应链。“做B端和
C端不一样，客户一定要看你的实体产能、
资质和售后体系，很多隐形的实力是图片
展示不出来的。”

面对越来越多涌入赛道的中国同行，
潘文人坚持不打价格战，走品牌化路线。他
很清楚，价格战打起来没有底线。他常拿东
南亚摩托车市场的教训提醒自己：当年中
国摩托车品牌最高占到东南亚很大比例的
市场份额，就是因为企业互相杀价内卷，偷
工减料压成本，最后品牌口碑全面崩塌，市
场份额锐减，彻底被日本品牌取代。“我们
是来做长期生意的，不是赚快钱就走。”

在他的规划里，未来三到五年，东南亚

电动车市场会迎来爆发期，现在抢的就是
品牌认知和渠道布局的先机。“国内卷不动
了就出海，出海还靠低价卷，那出海的意义
在哪里？”

如何破解企业内卷倾轧？在邵翊政看
来，日本企业的出海模式值得借鉴：由商会、
财团牵头，整体推动产业生态出海，各家企
业分工明确，做整车的、做零部件的、做售后
的各司其职，共同培育市场、分享收益，而不
是互相抢生意。“我们现在很多企业出去，
就是想一家通吃，整个产业链都自己占了，
最后就是恶性竞争，把整个市场做死。”

眼下，虹桥国际产业协作平台正在做
的，就是扮演产业协调的“无形的手”，推动
生态抱团出海。邵翊政介绍说，平台提出了

“一国一平台、一国一策略”的模式，深耕重
点国家，整合当地政商资源，围绕具体应用

季昕华：为中资企业出海铺就数字底座

当下，“出海”已成为中
国企业的高频关键词。从
传统制造到数字基建，从消
费品牌到生产性服务，越来
越多的市场主体将目光投
向海外，寻求更广阔的增长
空间。热潮之下，真实的出
海之路并非坦途：有人砸下
数百万元学费，踩遍政策、
文化与市场的坑；有人跨界
转型，在陌生赛道摸到了全
新的增长节奏。

在上海，2025年2月成
立的虹桥国际产业协作平
台正成为不少出海企业的

“摆渡人”。平台联动海内
外政商资源搭建在地合作
网络，推行“一国一平台、一
国一策略”的深耕模式，引
导企业抱团发展、跳出低
价内卷的怪圈，帮企业跨过
本地资源对接、行业标准输
出、长期合规运营等一道道
实际关卡。

青年报首席记者 范彦萍

潘文人：“越南天桥一瞬间”催生电动车出海路

拒绝内卷倾轧，鼓励抱团赚钱

盛辉：十年海外拓荒踩“坑”无数

须遵守当地规则，融入本土文化

场景打造完整的产业生态，再匹配国内的
特色产业集群整体落地。“比如新能源汽车
出海，不是只卖整车，而是把组装工厂、充
电桩建设、以租代售运营、售后维修整个生
态一起带过去，形成商业闭环。”

“合格的出海服务机构，不是简单撮合
贸易订单，而是要整合当地政商资源，绑定
本地华商与核心财团，形成利益共同体。
帮助企业建立本土品牌，掌握标准和技术

话语权，以良性的市场格局经营当地市场，
这才是长久之计。”邵翊政说。

“未来，平台还将重点深耕非洲与东欧
两大市场：非洲是蓬勃发展的增量市场，东
欧则是规避贸易壁垒、打通欧盟市场的重
要通道。”在邵翊政看来，“出海不是一锤子
买卖，要做长期的生态建设。只有告别内
卷、抱团发展，中国企业才能真正在全球市
场站稳脚跟，赢得尊重和利润。”

最终350万元的货物只卖出80万元，团队
不得不及时止损，收缩欧洲战线。

转战中东市场后，文化差异带来的
摩擦更加明显。盛辉透露说，在沙特，约
定下午两点半的商务会谈，对方四点半到
场是常态；改约次日早上九点半，对方也
会满口答应，但能否准时到场充满不确
定性。“刚开始会觉得不被尊重，早早到
场白白等待，后来逐渐明白，这就是当地
的商业文化，你只能去适应，没法让别人
迁就你。”

十年出海路，盛辉最大的认知转变
是：中国企业出海早已不是“中国产品出
海”的时代，而是技术、团队、理念的全面
本地化输出。不同国家的本地化要求天
差地别：比如沙特要求贸易、制造类企业
本地人聘用比例不低于70%，酒店行业不
低于40%；肯尼亚酒店行业的本地化要求
更是高达90%，工厂与贸易类企业也需达
到80%。“千万不能抱着外国市场好做的心
态出去，当地人对本地政策、法律的理解
比我们深得多。除了勤劳和专业，我们更
要学会尊重规则、融入当地。”

转向东非市场，成为盛辉出海路径的
关键转折点，而这与虹桥国际产业协作平
台负责人邵翊政的建议密不可分。去年，
盛辉原本计划重点拓展马来西亚、新加坡
市场，在一次交流中，邵翊政建议他暂缓
成熟市场布局，转而关注东非——当地酒
店业正处于快速上升期，但供应链体系、
行业标准几乎空白，反而有更大的定价权
与增长空间。

抱着考察的心态，盛辉去了卢旺达、
肯尼亚。一次在当地酒店洽谈时，他无意
间翻过桌上的餐盘，底部居然印着自家品
牌的LOGO——原来下游合作商早就通过
贸易渠道把产品卖到了这里。这个意外
的发现，让他坚定了深耕东非的决心。在
邵翊政团队的对接下，盛辉没有走单纯卖
货的老路，而是选择从标准输出切入：协
助当地搭建酒店管理规范与星级评定体
系，再顺势带动整套酒店供应链产品落
地。从布草、餐具到客房小家电，全链条
的体系输出既建立了行业壁垒，也有效规
避了同质化价格竞争。

邵翊政介绍说：“东非酒店项目我们
做的是从0到1的整体策划与全程推动。
我们先牵头整合当地核心财团深度入局，
共同打造本土化的国家级酒店品牌，从酒
店管理规范、服务标准制定，到从业人员
体系化培训，再到行业星级评定规则的整
套搭建，行业底层框架都由我们协同输
出；等标准与品牌的底座立稳了，盛辉团
队的全品类酒店供应链再顺势切入，不是
零散地卖货，而是深度嵌入当地酒店产业
的整体搭建进程当中。”

如今，盛辉的团队已经在全球60多个
国家搭建了合作网络，在新加坡、印尼等
地设立了分公司，东非团队也已派驻8名
核心员工，逐步搭建本地化运营体系。面
对当下的出海热潮，他始终保持冷静：“小
生意养家糊口不难，在非洲开家中餐馆，
一年赚三五十万元很正常；但要做全球化
企业、做到区域顶尖，必须做好长期亏损
的准备——东南亚要亏2年，美国要亏3
年，非洲至少也要1年的市场培育期。”

他反复提醒想要出海的企业：不要盲
目跟风，最好在国内做到行业前十，有成
熟的管理体系和盈利模式再往外走。前
期用小团队、小成本试错，摸透当地规则
后再扩招本地员工，法务、财务全面本地
化，奔着区域第一的目标深耕。“世界是给
勇敢者准备的，但勇敢不等于鲁莽。出海
成功的概率，并不会比国内创业更高。”

不要盲目跟风，最好在国内做

到行业前十，有成熟的管理体系和

盈利模式再往外走。前期用小团

队、小成本试错，摸透当地规则后再

扩招本地员工，法务、财务全面本地

化，奔着区域第一的目标深耕。

我们是来做长期生意

的，不是赚快钱就走。

国内卷不动了就出海，

出海还靠低价卷，那出海的

意义在哪里？

日前，优刻得乌兹别克斯坦塔什干数字节点正式点亮。

雅臻集团董事长盛辉（中）是出海赛道的资深“老兵”。 本版均为受访者供图

潘文人坚持不打价格战，走电动车品牌化路线。

在越南，
楚钰实业跨
入电动车新
赛道。
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做高端酒店供应链的雅臻集团董事
长盛辉，是出海赛道的资深“老兵”。

雅臻集团出海的第一站选在东南亚，
现实很快给了团队第一个教训。在某东
南亚国家注册公司刚三天，刚招聘两名本
地员工，工会就找上门来，明确告知企业
不得对员工迟到早退进行罚款。这套完
全不同于国内的用工规则，让初来乍到的

团队措手不及。更棘手的是政策的不确
定性：有一次布草产品刚运抵当地港口，
官方突然宣布将该品类配额税上调50%，
客户拒绝承担额外成本，团队要么承担高
额运费将货物运回，要么自行承担关税损
失，最终只能选择后者，一单生意几乎颗
粒无收。

如果说东南亚的教训是“热身”，欧洲

市场的失利则让团队真正交了一笔昂贵
的学费。2018年，团队看好意大利高端酒
店市场，效仿国内电商模式，挑选了自认
为热销的瓷器、刀叉等品类，一次性发去
价值350万元的货物，还派驻了3人核心团
队驻守。一年下来，仅人力、仓储成本就
投入不菲，但当地消费者对线上采购酒店
用品接受度极低，产品销路远不及预期。

青年报首席记者 范彦萍

本报讯 当实业家在海外市场一线
拓荒时，数字基建的先行者，正在为中
资企业出海铺就数字底座。日前，“智联
丝路·云聚中亚”中资企业出海交流会上，
优刻得乌兹别克斯坦塔什干数字节点正
式点亮。这是继巴基斯坦卡拉奇、哈萨
克斯坦阿拉木图之后，优刻得2026年在

“一带一路”共建国家落地的又一核心算
力节点。

在优刻得董事长兼CEO季昕华看来，
算力出海不是简单的机房点位叠加，而是
构建数字丝绸之路的必然延伸，核心使命
是伴随中资企业一起走出去，解决他们最
头疼的合规与技术痛点。

中资企业出海遇到的第一道坎，往往
是数据与合规风险。“不同国家的信息化
标准、数据管控规则、法律法规差异很大，
如果没有本地化的语言适配和合规支撑，
企业很容易触碰法律红线。”季昕华说，很
多中国企业拓展海外市场时，最先面临的
就是数据存储合规、当地技术标准适配的
问题，本地化的算力节点，就是帮助企业
规避风险的第一道屏障。

乌兹别克斯坦之所以成为中亚布局
的核心支点，正是缘于其独特的地缘价
值：地处中亚腹地，能够辐射吉尔吉斯斯
坦、塔吉克斯坦、土库曼斯坦乃至阿富汗
等周边国家，是打通中亚数字经济网络的
战略枢纽。

每一个节点的选址背后，都有一套严
谨的评估逻辑。季昕华介绍，海外布局核
心看三个维度：第一是当地人口规模，人
口基数决定了市场的长期潜力，第一批布
局的都是人口超7000万的国家，后续逐步
拓展到3000万人口以上的潜力市场；第
二是当地的经济发展水平与增速，增长快
的市场才有更多商业机会；第三是中资企
业在当地的聚集度，伴随中企出海是核
心目标。

数字基建的前期投入极高，从土建、
电力配套到柴油发电机、运维体系，单个
项目动辄数十亿元规模。如何平衡长期
投入与短期收益，是所有算力企业出海
必须面对的问题。季昕华的答案是

“效率优先”：通过标准化的建设方
案和集中化的运维体系，一百多

人的技术团队就能维护二三十个海外项
目，大幅摊薄运营成本。同时依托国内成
熟的技术迭代体系，快速响应当地客户的
个性化需求，相比海外大厂更灵活，相比
国内头部云厂商更轻量化。

在全球云计算市场，竞争格局十
分清晰：一类是美国科技巨头，一类是
中国云厂商，人工智能领域的核心玩
家更是集中在中美两国。季昕华认
为，和美国企业相比，中国厂商的核
心优势是响应速度快、本地化程度
深，很多功能和服务可以快速落地
迭代。比如非洲市场的很多创新
应用，中国企业可以做到率先落
地，形成明显的先发优势。而和国
内的头部云厂商相比，专业型企
业决策链条更短，成本控制能力
更强，可以快速响应中小客户的
定制化需求。

季昕华透露，2026年公司
的全球化布局还会持续提速，
持续完善中亚、南亚等“一带
一路”沿线市场的服务能
力。随着AI业务的爆发，
海外算力需求快速增长，
节点布局也在同步适配
AI 算力的部署要求，
为出海企业提供更
全面的技术支撑。

“数字丝绸之路不
是一天建成的，
前期的投入和
布局，都是为
了给中国企
业出海搭
好桥、铺
好路。”

和盛辉这样的出海“老兵”不同，上海
楚钰实业有限公司总经理潘文人的出海之
路，始于一场被动的行业转型。

潘文人2004年大学毕业后来到上海，
先是在老家的上市公司做职业经理人，后来
在青浦徐泾注册了自己的公司，主打家居日
用品，一度是大型商超的核心供应商。
2016年后线下商超客流持续下滑，他顺势
转型电商，开天猫店、做抖音直播，尽管流量
水涨船高，但行业内卷也愈发严重。到
2022年，无论是国内电商还是亚马逊跨境C
端业务，利润空间都被压缩得所剩无几。

“不能总在熟悉的领域里死磕，国内生
意难做了，就必须往外找新机会。”2024
年，潘文人开始密集考察东南亚、非洲多
国，前前后后筛掉了十几个品类。

真正的决策转折点，发生在越南胡志
明市的一座天桥上。那天他站在市中心的
人行天桥上，看着桥下密密麻麻的摩托车堵
得水泄不通。当地拥堵的时候5公里的路
程要开近半小时。那一刻他瞬间想起了十
几年前的中国：大街小巷都是燃油摩托车，
随后电动车逐步普及，最终走进千家万户。

“全球油价一直在涨，各国都在推绿色出行，
电动车肯定是未来的大趋势。当地家庭平
均有两三辆摩托车，这个市场缺口太大了。”

考察回国后，潘文人正式敲定转型电

动车赛道，2024年全面启动出海业务，主
攻东南亚与非洲市场。

他没有选择简单的整车出口模式——
越南整车进口关税极高，叠加消费税、增值
税后，终端价格完全没有竞争力。潘文人的
打法是“本地化组装+本土品牌运营”：在越
南筹备组装厂，以零部件形式出口，电机、轮
胎等零部件关税较低，部分品类甚至零关
税，大幅压缩了成本端压力。同时在当地注
册独立品牌，搭建本地化售后网点，解决消
费者最关心的“坏了找谁修”的问题。

第一单客户来自东南亚，是一名做燃
油车生意的商人，通过社交媒体找到他，专
门飞到中国考察工厂和供应链。“做B端和
C端不一样，客户一定要看你的实体产能、
资质和售后体系，很多隐形的实力是图片
展示不出来的。”

面对越来越多涌入赛道的中国同行，
潘文人坚持不打价格战，走品牌化路线。他
很清楚，价格战打起来没有底线。他常拿东
南亚摩托车市场的教训提醒自己：当年中
国摩托车品牌最高占到东南亚很大比例的
市场份额，就是因为企业互相杀价内卷，偷
工减料压成本，最后品牌口碑全面崩塌，市
场份额锐减，彻底被日本品牌取代。“我们
是来做长期生意的，不是赚快钱就走。”

在他的规划里，未来三到五年，东南亚

电动车市场会迎来爆发期，现在抢的就是
品牌认知和渠道布局的先机。“国内卷不动
了就出海，出海还靠低价卷，那出海的意义
在哪里？”

如何破解企业内卷倾轧？在邵翊政看
来，日本企业的出海模式值得借鉴：由商会、
财团牵头，整体推动产业生态出海，各家企
业分工明确，做整车的、做零部件的、做售后
的各司其职，共同培育市场、分享收益，而不
是互相抢生意。“我们现在很多企业出去，
就是想一家通吃，整个产业链都自己占了，
最后就是恶性竞争，把整个市场做死。”

眼下，虹桥国际产业协作平台正在做
的，就是扮演产业协调的“无形的手”，推动
生态抱团出海。邵翊政介绍说，平台提出了

“一国一平台、一国一策略”的模式，深耕重
点国家，整合当地政商资源，围绕具体应用

季昕华：为中资企业出海铺就数字底座

当下，“出海”已成为中
国企业的高频关键词。从
传统制造到数字基建，从消
费品牌到生产性服务，越来
越多的市场主体将目光投
向海外，寻求更广阔的增长
空间。热潮之下，真实的出
海之路并非坦途：有人砸下
数百万元学费，踩遍政策、
文化与市场的坑；有人跨界
转型，在陌生赛道摸到了全
新的增长节奏。

在上海，2025年2月成
立的虹桥国际产业协作平
台正成为不少出海企业的

“摆渡人”。平台联动海内
外政商资源搭建在地合作
网络，推行“一国一平台、一
国一策略”的深耕模式，引
导企业抱团发展、跳出低
价内卷的怪圈，帮企业跨过
本地资源对接、行业标准输
出、长期合规运营等一道道
实际关卡。

青年报首席记者 范彦萍

潘文人：“越南天桥一瞬间”催生电动车出海路

拒绝内卷倾轧，鼓励抱团赚钱

盛辉：十年海外拓荒踩“坑”无数

须遵守当地规则，融入本土文化

场景打造完整的产业生态，再匹配国内的
特色产业集群整体落地。“比如新能源汽车
出海，不是只卖整车，而是把组装工厂、充
电桩建设、以租代售运营、售后维修整个生
态一起带过去，形成商业闭环。”

“合格的出海服务机构，不是简单撮合
贸易订单，而是要整合当地政商资源，绑定
本地华商与核心财团，形成利益共同体。
帮助企业建立本土品牌，掌握标准和技术

话语权，以良性的市场格局经营当地市场，
这才是长久之计。”邵翊政说。

“未来，平台还将重点深耕非洲与东欧
两大市场：非洲是蓬勃发展的增量市场，东
欧则是规避贸易壁垒、打通欧盟市场的重
要通道。”在邵翊政看来，“出海不是一锤子
买卖，要做长期的生态建设。只有告别内
卷、抱团发展，中国企业才能真正在全球市
场站稳脚跟，赢得尊重和利润。”

最终350万元的货物只卖出80万元，团队
不得不及时止损，收缩欧洲战线。

转战中东市场后，文化差异带来的
摩擦更加明显。盛辉透露说，在沙特，约
定下午两点半的商务会谈，对方四点半到
场是常态；改约次日早上九点半，对方也
会满口答应，但能否准时到场充满不确
定性。“刚开始会觉得不被尊重，早早到
场白白等待，后来逐渐明白，这就是当地
的商业文化，你只能去适应，没法让别人
迁就你。”

十年出海路，盛辉最大的认知转变
是：中国企业出海早已不是“中国产品出
海”的时代，而是技术、团队、理念的全面
本地化输出。不同国家的本地化要求天
差地别：比如沙特要求贸易、制造类企业
本地人聘用比例不低于70%，酒店行业不
低于40%；肯尼亚酒店行业的本地化要求
更是高达90%，工厂与贸易类企业也需达
到80%。“千万不能抱着外国市场好做的心
态出去，当地人对本地政策、法律的理解
比我们深得多。除了勤劳和专业，我们更
要学会尊重规则、融入当地。”

转向东非市场，成为盛辉出海路径的
关键转折点，而这与虹桥国际产业协作平
台负责人邵翊政的建议密不可分。去年，
盛辉原本计划重点拓展马来西亚、新加坡
市场，在一次交流中，邵翊政建议他暂缓
成熟市场布局，转而关注东非——当地酒
店业正处于快速上升期，但供应链体系、
行业标准几乎空白，反而有更大的定价权
与增长空间。

抱着考察的心态，盛辉去了卢旺达、
肯尼亚。一次在当地酒店洽谈时，他无意
间翻过桌上的餐盘，底部居然印着自家品
牌的LOGO——原来下游合作商早就通过
贸易渠道把产品卖到了这里。这个意外
的发现，让他坚定了深耕东非的决心。在
邵翊政团队的对接下，盛辉没有走单纯卖
货的老路，而是选择从标准输出切入：协
助当地搭建酒店管理规范与星级评定体
系，再顺势带动整套酒店供应链产品落
地。从布草、餐具到客房小家电，全链条
的体系输出既建立了行业壁垒，也有效规
避了同质化价格竞争。

邵翊政介绍说：“东非酒店项目我们
做的是从0到1的整体策划与全程推动。
我们先牵头整合当地核心财团深度入局，
共同打造本土化的国家级酒店品牌，从酒
店管理规范、服务标准制定，到从业人员
体系化培训，再到行业星级评定规则的整
套搭建，行业底层框架都由我们协同输
出；等标准与品牌的底座立稳了，盛辉团
队的全品类酒店供应链再顺势切入，不是
零散地卖货，而是深度嵌入当地酒店产业
的整体搭建进程当中。”

如今，盛辉的团队已经在全球60多个
国家搭建了合作网络，在新加坡、印尼等
地设立了分公司，东非团队也已派驻8名
核心员工，逐步搭建本地化运营体系。面
对当下的出海热潮，他始终保持冷静：“小
生意养家糊口不难，在非洲开家中餐馆，
一年赚三五十万元很正常；但要做全球化
企业、做到区域顶尖，必须做好长期亏损
的准备——东南亚要亏2年，美国要亏3
年，非洲至少也要1年的市场培育期。”

他反复提醒想要出海的企业：不要盲
目跟风，最好在国内做到行业前十，有成
熟的管理体系和盈利模式再往外走。前
期用小团队、小成本试错，摸透当地规则
后再扩招本地员工，法务、财务全面本地
化，奔着区域第一的目标深耕。“世界是给
勇敢者准备的，但勇敢不等于鲁莽。出海
成功的概率，并不会比国内创业更高。”

不要盲目跟风，最好在国内做

到行业前十，有成熟的管理体系和

盈利模式再往外走。前期用小团

队、小成本试错，摸透当地规则后再

扩招本地员工，法务、财务全面本地

化，奔着区域第一的目标深耕。

我们是来做长期生意

的，不是赚快钱就走。

国内卷不动了就出海，

出海还靠低价卷，那出海的

意义在哪里？

日前，优刻得乌兹别克斯坦塔什干数字节点正式点亮。

雅臻集团董事长盛辉（中）是出海赛道的资深“老兵”。 本版均为受访者供图

潘文人坚持不打价格战，走电动车品牌化路线。

在越南，
楚钰实业跨
入电动车新
赛道。


