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展位面积有多大？展台如何
搭建？如何清关运输？参展外商
们最近提出的一系列问题几乎成
为了推进办综合部团队成员“每
日必答”。据介绍，部分参加进博
会的海外企业并未踏足过中国市
场。不熟悉政策、不了解物流、不
明晰方向成为这些企业的典型

“三不”特征。面对海外企业面临
的尴尬“三不”情况，东方国际集
团推进办提供了“一站式服务”。

“‘一站式服务’涉及会展、物
流、商旅等一切与贸易和展品有关
的环节。”贸易服务部副部长薛蕾
介绍说，很多外商并不了解相关政
策，一开始可能会没有方向，“一站
式服务”则可以解其燃眉之急。

日前，东南亚某公司在通关时

就遇到了“麻烦”。团队立即向其详
细介绍相关免税贸易政策，并提供
一定技术条件的支持，顺利帮助该
企业的商品输送到了国内。无独
有偶，由于绒制品在通关时有诸多
质量要求和条件限制，某参展的加
拿大羽绒服公司也面临“困境”。
在收到其“求救”信息后，团队立即
成立小组研究这类商品，理清其中
逻辑，并提供了详细的解决方案。

“在外贸政策方面，我们员工
都有着丰富的经验。毫不夸张地
说，我们可为外商提供快捷的属地
化政策服务，像及时雨一样为外商
解决问题。”薛蕾介绍说，目前团队
成员站在外商的角度，换位思考切
实满足其需求。工作人员们解决
了参展商在物流、商旅、搭建、现场

服务等方面的困难，基于此，梳理
细化参展进口商品名录，以便精准
对接采购商，提高成交率。

为了保证“一站式服务”的高
效率和高质量，团队也没闲着。
薛蕾提到，由于集团内部企业整
合的问题，团队对现有资源并不
十分了解，梳理所有硬性和软性资
源的任务被提上日程。“只有充分
了解集团的资源优势，才能给外商
更精准推荐，从而将服务精细化。”
为此，贸易服务部部长李悦带着9
位成员加班加点，制定了一本长达
六七十页的《进博会参展指南》，展
品运输、特装搭建、商旅接待、翻
译、财税服务等内容都有所涉及，
甚至证照办理、交通、居住等许多
琐碎信息也囊括在内。

东方国际集团进博会青年先锋突击队：“进博会”成为员 工的群体名片

化身“空中飞人”五大洲招募 参展商
变身“多面能手”落地“6天+ 365天”平台

中国国际进口博览会的展期
只有6天。为来自全球各地的参
展商和采购商创造更多接洽商讨
的机会，上海市商务委按照“政府
主导、企业主体、市场化经营”的原
则，启动了“6天+365天”常年展示
交易平台建设。通过平台专业的
服务，全球商品的服务、技术顺利
进入中国市场，促进中国国际进口
博览会的可持续发展。在打造永
不落幕的博览会的同时，放大进口
博览会的带动效应和溢出效应。

负责常态化展示平台的是国
别部。据国别部副部长邹莉介绍
说，为方便市民采购，东方国际集
团将进口商品国别（地区）展销中
心设在普陀区中山北路2900号的
东方国际元中大厦，毗邻地铁3、4
号线曹杨路站。除了地域优势
外，进口商品国别（地区）展销中
心还有着“产品特色”。“因展销中
心附近居民较多，故将其定位为
健康生活消费馆。”国别部工作人
员介绍说，团队成员提前与商家
沟通，最终来自 20 个国家的 400
件高质量产品“入驻”。产品覆盖
了进口食品、母婴用品、智能家

居。据介绍，从4月18日确定打
造常年展示平台到进口商品国别
（地区）展销中心开幕，团队3名成
员仅用了一个月的时间。为做到
短时间内保质保量建好展销中
心，成员们化身“多面能手”。“第
一面”就是调研人。据介绍，国别
部同事们先后赴外高桥、宁波、义
乌、重庆等地调研走访了智利馆、
澳大利亚馆等16家进口商品展示
交易中心并形成调研报告，为探索
国别中心运营模式和盈利模式提
供实例和数据支撑。他们的“第二
面”则是策展人。从设计风格到规
划布置，国别部的“小伙伴”们在一
千平米展示空间里敲定了最优化
的展品布置。他们的“第三面”则
是招商者。在短时间内，成员们盘
点了手中资源，排摸符合区域定位
的外企商家，联系确认长期参展产
品，不断为“365展”做加法。

在推进办的队伍中，公关部
兼综合部员工们也在为进博会

“加”服务、“加”内容。
“紧急任务，需要制作四份介

绍进博会‘四大联盟’和‘6+365’
的手册。2月15日中午前就要完

成。”2月14日晚上7点，正准备下
班的公关部副部长孙汝涛接到紧
急工作，要在一天时间里完成进
博会4份中英文版介绍册制作任
务。制作手册听起来容易，但孙
汝涛仔细了解后才知道，有关进
博会“四大联盟”的材料寥寥。所
有材料总字数加起来还不足1000
字。隔天就是农历除夕了，团队
成员们即便完成材料编写，找翻
译、寻印刷厂也是个大难题。

“管不了难不难了。我们必
须要完成好任务。”孙汝涛马上向
两位推进办公关部的同事告知了
工作。听到急上眉头的安排，同
事们做好了在单位连夜奋战的心
理准备。他们调取了有关进博会
四大联盟资料，按照手册要求进
行文字编辑。确认好四份材料的
中文信息时，孙汝涛一看表，已经
深夜12点了。时间一分一秒流
逝，15日早晨5点，4份带着油墨
味的手册“出炉”，准时交到负责
人手中。这种有求必应、有应必
答的行事风格，让更多人了解到
东方国际进博会推进办成员的

“进博”精神。

在大规模招揽展商参与进博
会的同时，拓展国内市场也成为
推进办的重要工作板块。据介
绍，东方国际集团以往的业务内
容以外贸为主。“这次的渠道转移
会让我们的工作更加‘接地气’，
多了串街走巷的活动。”颜奕斌是
推进办市场拓展部的副部长。他
介绍说，探索二三线城市和农村
贫困地区可谓是员工们涉及的全
新领域。这次近十位团队成员打
通原有渠道，工作“向内转”。对
他们而言相当于是突破工作渠道
和方法，在探索业务转型。

据介绍，此次东方国际集团
推进办遴选了45个城市、20个县
级市作为调研考察的主要目的
地，并从集团旗下领秀公司、上实
国贸、华东公司抽调了部分业务
员，集团团委也协助调研工作，面
向集团青年招募了突击队，奔赴
临沂、合肥、阜阳、衢州等地拓展
搭建“市场网络”。进博会工作与

“开拓”二三线城市有何关联？颜
奕斌介绍说，目前不少二三线城
市正处在消费转型的起步阶段，
当地市民对进口商品存在一定需
求。但他们调研发现，部分地区
进口商品的种类较为单一、结构
不够完整，甚至个别进口商品市

场显得“呆板”。而这次“小分队”
“借力”进博会，将通过调研、落
地、推广的形式为这些城市提供
进口商品服务，将市民需要的商
品“输入”其中。今年三四月份，
该部门在国内广泛调研。他们奔
走在多个城市的街头巷尾，了解
市场缺什么，需要哪些客商，分析
他们能对接的相关服务。

在与展商和境内渠道的对接
过程中，团队成员常会捕捉到一
些“金点子”。团队成员关注到某
个中西部城市因工业发展，饮用
水质差。净水器成为当地居民高
品质生活的必需品。为何不将进
博会参展企业的产品引入该城
市？经过调研、对接，某高性价比
的进口净水器作为招商项目正在
逐步“走进”该城市。

“最近，我们在进一步和展
商对接，使其展品和渠道更加明
确。”颜奕斌介绍说，邀请企业来
华参展并不是最终目标。引进
适合国内市场的商品，传递出产
品文化和新生活方式乃是他们
的工作“初心”。据介绍，在充分
了解企业后，团队成员会结合其
优势具体做线上和线下的供应
方案。这也被称为“进入-落地”
模式。

对内拓展市场
挖掘国内二三线城市消费需求

做外商“及时雨”一站式服务延伸“后发效应”

“多面能手”落地“6+365”员工挑灯夜战为进博服务“做加法”

部分东方国际集团进博会青年先锋突击队成
员在中国国际进口博览会参展签约仪式上留念。

部分东方国际集团进博会青年先锋突击队成员在海外跟当
地商家洽谈进博会事宜。 本版图片均由受访者供图


