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近年来，针对山岳型景区普遍存在的
转型困境，黄山旅游发展股份有限公司

（以下简称“黄山旅游”）巧做“加减法”，不
断寻求错位发展，丰富旅游产品供给，提
升旅游服务品质。

虽然“国庆黄金周”已经过去两个月
了，位于黄山之巅的云亼山宿酒店依旧十
分火爆。很难想象，这样一家备受游客青
睐的酒店刚刚对外营业不足半年时间，而
且其前身仅仅是一栋隔音效果不好、室内
阴冷潮湿还存在火灾隐患的木质小楼。

黄山旅游发展股份有限公司工程建设
管理中心总监丁丽萍见证了云亼山宿改造
全过程。“我们的想法是最大限度保留原有
建筑风貌。改造后的新酒店不仅外观设计
上与周围环境极为融洽，而且住宿条件也
实现了质的提升。当然，服务水平也大大
提高了。”

丁丽萍告诉记者，近年来景区游客满
意度节节攀升。“以前，附近只有一些民
居，服务水平普遍较低，同质化问题也比较
严重。对此，我们从更好满足游客吃住需
求角度发力，后来又逐步开始提供个性化
服务。目前，差异化发展已成为黄山旅游
的一大特色。”

“近年来，黄山旅游将提升游客体验的
重点放在‘加减法’上。”丁丽萍告诉记者，
其要点是“山上‘做减法’，山下‘做加法’”。

所谓“山上‘做减法’”是指通过实施
轮休制度为景区减负。对景区来说，大量
游客到来固然能够为当地带来更好的经
济效益、更高的品牌价值，但同时也会给
景区环境保护与修复带来巨大压力。换
句 话 说 ，景 区 也 会“ 疲 劳”，也 需 要“ 休
息”。为此，近 30 年来，黄山风景区始终
坚持让主要景点定期封闭“轮休”。得益
于这一做法，目前黄山风景区的森林覆盖
率已由上世纪 70 年代的 56%提升至 98.29%，植被覆盖率达到
98.53%，景区空气质量标准、地表水环境质量指标、区域环境噪声质
量指标均达到或优于国家一级标准。

所谓“山下‘做加法’”是指依托黄山景区资源发展文化创意产
业。2018 年 9 月份，黄山华胥氏旅游文化创意有限公司成立。“目
前，我们根据黄山特色开发设计了 200多种文创产品，其中 40多种
产品已经开始销售，后期将有更多文创产品与游客见面。”公司有关
负责人表示。

如今，黄山旅游格局正在悄然发生变化，黄山东海景区开发规划
已经通过审批，太平湖项目规划及建设工作全面启动，乡村微旅游目
的地建设有序推进，“花山谜窟”景区总体规划建设完成，“一山一水
一村一窟”战略布局逐步落地。“加减法”为黄山旅游高质量发展注
入了强劲动力。
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随着智能手机的普及，小
巧便携、伸缩自如的自拍杆已
成为很多人居家旅行的必备
品。近年来，源德盛塑胶电子

（深圳）有限公司凭借在制造工
艺、款式设计等方面的不断创
新赢得了消费者普遍认可。其
自拍杆产品全球市场占有率已
经达到第一位，其中高端产品
市场占有率高达80%。

源德盛塑胶电子（深圳）有
限公司董事长单景华告诉记
者，成立于2002年的源德盛曾
经是一家不错的手机模型生产
商。2008 年国际金融危机之
后，深圳制造业集体面临转型

“大考”，源德盛也一度感到迷
茫。当时，公司立足原有资源，
圈定了几个可以突围的方向。
经过调研，他们认定手机周边消
费类电子数码产品市场前景广
阔。也是从那一刻起，源德盛
开始将公司资源向自主研发和
品牌打造上倾斜，推动自拍杆
逐步成长为公司核心业务。

如何从行业中脱颖而出？
单景华表示，坚持自主研发与
创新是核心。为更好满足用户
需求，源德盛在第一代产品“分
体式自拍杆”基础上，研发推出
第二代“一体式自拍杆”。一体
式自拍杆将夹持装置和伸缩杆
通过一体式转动方式连接在一
起，使自拍杆在使用和携带时
无需临时组装和拆分，使用更
加方便。同时，该产品还巧妙
地在夹持装置的载物台上设置
缺口，并在夹紧结构上设置“折

弯部”，用于收纳伸缩杆、连接
头或手柄，使自拍杆的收纳体
积更小，更便于携带。

在研发出第二代产品后，
源德盛又立刻着手改良创新。
自 2014年至今，公司年均投入
2000 万元研发资金，平均每年
推出 30 余款新产品。截至目
前，公司共申请专利 146 项，目
前 已 获 得 授 权 的 专 利 有 99
项。单景华表示，自拍杆技术
门槛并不高，专利也以实用新
型为主，但这并不意味着不存
在创新空间。“每一次小的改变
都是有意义的，正是这些不起
眼的小创新叠加在一起，才有
企业的发展壮大，才有企业今
天的行业龙头地位。”

单景华坦言，创新的成本
不小，这不仅仅表现在研发投
入上，还表现在知识产权保护
上。尤其是在技术门槛不高的
领域，创新产品推出后经常引
来假冒者的觊觎。为此，源德
盛委托专业机构在全国范围内
开展了大规模诉讼维权。“维权
确实会带来大量人力物力成
本，但支付这些成本远比‘将知
识产权锁在抽屉里’有意义。”
单景华说。

如今，源德盛已基本完成
从配套制造型企业向品牌研发
型企业转型。公司不仅为华
为、OPPO、vivo、小米、三星等
各大品牌代工生产自拍杆，而
且推出了远点拍、Dispho 等自
有品牌，预计今年销售额将突
破4亿元。

源德盛：

叠加“小改变”成就“大发展”
本报记者 杨阳腾

图为源德盛公司员工正在生产自拍杆。本报记者 杨阳腾摄

“美国某知名终端产品厂家，非
常相信我们的品牌。他们认为，相比
于价格，找一家产品质量稳定、有诚
信度的供应商更重要。因此，即便加
征部分关税，他们也愿意帮助消化部
分因关税上涨带来的成本。”近日，晨
光生物科技集团股份有限公司色素
营销事业部、营养药用事业部负责人
卢颖告诉记者。

面对当下纷繁复杂的国内外环
境，晨光生物颇有些“不动如山”的味
道。凭借主导产品辣椒红色素占全球
60%市场份额的优势，以及多年在植物
提取物行业的技术积累，目前晨光生物
主导产品出口继续保持稳定增长。

出口不降反升

在位于河北省曲周县的公司总
部大楼里，卢颖告诉记者，从今年 6
月 15 日起，美国正式把从中国进口
2000亿美元清单商品加征的关税税
率由 10%提高到 25%。对于晨光生
物来说，这涉及公司天然色素、辣椒
油树脂等产品，总金额在800万美元
至900万美元之间。

“经贸摩擦对两国企业来说都是
不好的。好在美国市场只占晨光生
物出口份额的10%左右，所以对我们
的影响并不是很大。”卢颖告诉记者，
晨光生物年出口额在 1亿美元左右。
今年上半年，公司出口额达5370万美
元，比去年同期还增长了18%。

“在天然色素、辣椒油树脂、营
养药用提取物领域占有优势的供应
商不仅包括中国企业，还有来自另外
几个国家和地区的企业。之前，我们
有 5%至 10%的价格优势，但关税提
高后，价格优势就不复存在了。不
过，对于大多数美国进口商来说，即
便进口成本增长了一些，他们依旧
愿意与我们合作，这源自他们对晨
光生物产品的信赖。”卢颖说。

开拓国际市场

在卢颖看来，“朋友圈越大，生意
越好做。”目前来看，欧洲、日本、韩国
等是晨光生物最大的客户，占公司出

口份额的60%至70%。同时，欧洲国
家有食用天然色素、天然香辛料的传
统，市场空间巨大。

“所以，我们要积极‘走出去’，
努力开拓更广阔的国际市场。这不
是应对中美经贸摩擦的权宜之计，
而是企业实现高质量发展的必由之
路。”卢颖说。

2010 年，晨光生物在印度南部
安德拉邦坎曼市投建辣椒加工生产
线，利用自身在生产、技术、装备等方
面的优势，结合当地辣椒素含量高、
性价比也高的资源优势，把辣椒油树
脂产销量做到了世界第一。

2015 年，晨光生物在印度卡纳
塔克邦投建万寿菊加工生产线，为叶
黄素保持产销量世界第一提供了强
有力的支撑。

之后，晨光生物又相继在位于非
洲的赞比亚投资设立了两家工厂。

近年来，晨光生物公司也在考察
欧洲市场，并有意在西班牙、意大利
建设番茄红素、葡萄籽提取、石榴皮
提取等营养药用类工厂。

除了欧洲市场，晨光生物公司还
在关注东南亚地区、东亚地区以及澳
大利亚市场的发展。

继续练好内功

对于晨光生物来说，要实现高质
量发展，既要主动适应市场之变，更
要坚定信心谋长远。具体来说，首先
要练好内功，进一步提升产品品质和
附加值，“让自己变得更强”。

一直以来，晨光生物依靠科技创
新，在生产工艺、技术装备等方面积累
了不小的优势，企业发展后劲十足。

面向未来，晨光生物将重点在三
个方面发力。

首先，拓展研发的广度和厚度。
“以前公司更注重生产工艺以及提取
技术的攻关。”卢颖介绍说，现在研发
的广度和厚度都大幅度提升了。其
中，“广度”指对原料“吃干榨净”，提
取出更多高附加值的终端产品；“厚
度”则是指新产品层出不穷，系列产
品相继问世。

其次，晨光生物加大了对老产品
的“二次开发”力度。“以前，一种原料
大多只能提取出一种产品，现在通过
全方位分析原料有效成分，能提取出
2至3种产品。”卢颖说。

再次，更加注重功能性研发、应
用性研发。“以前，只要把原料提取出
来就可以了，至于下游客户怎么用，
我们不太关心。这样的思路已经不
适合当下的发展了。现在，我们会主
动与客户沟通，精确了解客户想要什
么形态的终端产品。我们也会在应
用上下功夫，在配方型、复合型原料
研发上发力，为客户提供相对完整的
解决方案。”卢颖说，在原料基础上开
展二次开发，达到终端用户的应用条
件，这样研发出来的不单单是一个提
取物产品，而是一个配方型产品，能
够更好满足客户需求。

根据计划，未来晨光生物将整合
全国乃至全球植物提取产业的科技
资源，努力开发 10 个左右全球领先
的植物提取产品，努力建成“世界天
然提取物产业基地”。

晨光生物主导产品出口继续保持稳定增长——

“朋友圈越大，生意越好做”
经济日报·中国经济网记者 宋美倩 通讯员 吴新光

日前在珠海闭幕的“2019年贵州
茅台酒海外经销商大会”，是茅台集
团国际经销体系的又一次“检阅”。
与往年相比，今年大会传递出的最值
得关注的信息是，茅台供不应求现象
已开始从国内市场延伸至海外市场。

“茅台先生”

“去年，海外市场也出现了供给
不足的情况。这是近段时间以来，海
外市场发生的最明显变化。”茅台集
团董事长李保芳表示，这意味着茅台
在海外市场的品牌知名度提升了，全
球消费者对茅台酒更加喜爱了。

据了解，自2015年以来，茅台海
外销售开始大范围铺开。对此，茅台
集团决策层明确表示，随着海外“茅台
热”升温，未来的茅台将继续乘着“一
带一路”东风，开拓海外市场。目前，集
团正在加紧制定品牌推介计划，以进
一步契合企业高质量发展战略。

海外“茅台热”离不开海外经销
商的市场开拓。大会上，李保芳借用

保加利亚 J&M 公司代表瓦德·基索
埃卡“发明”的一个词——“茅台先
生”作了阐述。“我们还要继续努力，
让更多消费者享受到茅台的好品
质，让我们的海外经销商成为最有
自豪感的推销员、收入最稳定的‘茅
台先生’。”

品质至上

大会透露，截至今年10月底，茅
台 集 团 共 出 口 茅 台 酒 及 系 列 酒
1564.94吨，创汇 3.66亿美元。2018
年同期数据显示，截至 2018 年 9 月
份，茅台集团共出口茅台酒及系列酒
1558.66 吨，出口创汇 3.34 亿美元。
对比两组数据可以看到，茅台出口量
在上一年规模基础上略有增长。

“茅台酒从投料到出厂要经过
30 道工序、165 个工艺环节，需要 5
年时间。在质量问题上，茅台不会赶
时间、走捷径，这是茅台始终坚持也
必须坚持的立企之本。”李保芳说。

李 保 芳 还 专 门 提 到 了 一 组 数

据。2018 年，中国出口白酒 1.72 万
千升，占白酒总产量 1.9%；出口额
6.56亿美元，仅为进口额的48%。其
中，茅台出口创汇额占国内白酒出口
创汇总额的65%。

“从茅台海外市场销售情况看，
只要我们的出口量跟得上，这个比重
还可以提高。因为市场是有的，市场
前景也是乐观的。”李保芳话锋一转，

“我讲这组数据的目的，是希望大家
共同思考一个问题。中国是酒生产
大国、酒消费大国、酒文化大国，但我
们的酒企还不够强，品牌还不够响
亮，国际化程度还不够高，背后的原
因值得思考。”

“走进去”

2018年在深圳、2019年在珠海，
最近两年茅台海外经销商大会接连
选择在中国改革开放历史上有特殊
意义的地方举办，寓意茅台“走出去”
的理念不会变。

目前，茅台在全球 64 个国家和
地区拥有107家海外经销商，海外市
场布局日趋完善。

在李保芳看来，“茅台不仅要坚
持‘走出去’，更要加大‘走进去’的力
度。未来，不仅要让外国人消费茅
台，还要让他们借由茅台这个媒介了
解中国的酒文化。这才是真正的国
际化”。

为此，李保芳提出“逐步减少空
白点、持续发力薄弱点、进一步巩固
稳定点”的海外推介思路。在此次
大会上，茅台又进一步细化了推介

措施，即“市场开拓不要停，尤其是
要重点开发‘一带一路’相关国家和
地区具有渠道优势、公关优势、经验
优势的市场；‘无体验不营销、无互
动不传播’，加大开展品鉴活动力
度，不能光卖酒，还要与消费者保持
深度互动交流；打造样板，瞄准目标
市场的酒店、餐厅、大客户，积极拓
展高端市场”。

文化先行

茅台明明已经在中国市场上供
不应求了，为何还要大力拓展国际市
场？李保芳的回答是，“茅台开拓海
外市场，不仅仅是为了做生意，我们
希望通过茅台让更多人了解中国、了
解中国文化。所以，尽管茅台酒国内
市场持续火热，我们仍将继续深化海
外市场建设，以‘文化茅台’战略推动
品牌全球化”。

“做好海外市场，文化必须先
行。‘文化茅台’要想漂洋过海，并且
在大洋彼岸扎下根，一定要接目标市
场的‘地气’。”李保芳表示，要选好结
合点、找准切入点，做好文化的传播
和输出。要做到这一点，关键在于做
好“四个融合”工作。一是与主流融
合，积极参与各类国际赛事、大型公
益活动等；二是与艺术融合，将茅台
元素与艺术形式融合；三是与风味融
合，将酿造工艺与各地烹饪特点融
合；四是与时尚融合，将茅台品牌与
世界流行元素结合起来，力争“以品
质打动消费者、以文化吸引消费者、
以服务留住消费者”。

茅台在海外也开始供不应求了
本报记者 王新伟 通讯员 李 铁

图为“2019年贵州茅台酒海外经销商大会”现场。 （资料图片）

图为晨光生物公司科技人员正在检测新产品。 本报记者 宋美倩摄

茅台方面表示，中国是酒生产大国、酒消费大国、酒文化大国，但中

国的酒企还不够强，品牌还不够响亮，国际化程度还不够高，这也是茅

台明明已经在中国市场上供不应求，仍坚持大力拓展国际市场的原因

所在。茅台开拓海外市场，不仅仅是为了做生意，更希望通过国际化让

更多人了解中国、了解中国文化


