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历届进博会上，聚光灯的“C位”往往留给

各大展商。日行步数过万、每天聊到口干舌燥

的“买家”们却较少被人留意。会场内外，每件

“进博同款”产品的背后，都离不开他们的精心

选品、精细把控。

这两天，本报记者将目光对准那些忙碌穿

梭于“四叶草”内，身着正装、胸前佩戴蓝绿色交

易团证件的超级买手。从他们的“购物车”之变

中，探寻中国消费大市场需求之变。他们之中，

有精耕咖啡赛道的90后买手，拿下牙买加蓝山

咖啡的品牌授权，与“四叶草”共成长；有十余年

从业经验的“超级买手”，精致丽人的背后是对

市场的深度洞察和持续创新的“买手实验室”；

更有买手耐得住寂寞，将“冷门”捧成“热门”。

为服务好这些匆忙的身影，本届进博会首

度设立农食产品进口通关咨询处，报关专家为

买家把脉全球贸易，详细解读政策，也提示潜在

风险。散落于展馆各处的采购商驿站，也见证

着一次次热聊、一次次牵手，将展品加速变为商

品、“爆品”。

国家馆“跟团游”
时间：10时
地点：国家展展馆

一身素色西装，搭上微卷的褐色长发，初次

与“超级买手”邢妍打照面，一位精致丽人的形

象跃然眼前。不过一旦来到进博会场内，平日

里慢条斯理的都市丽人，脚步也变快了。对邢

妍来说，“四叶草”内的行程要按分钟计。本届

进博会上，她所在的本来生活网与多家食品企

业达成合作，而邢妍要一一奔赴相关展台，确认

产品细节，也为自家参与研发的新品“站台”。

对她来说，主线任务永远是挖掘“种子选

手”。参与过多届进博会，即便行程再忙，她也

会见缝插针地逛国家馆。“国家馆中的展品经层

层遴选，都是各国最具竞争力的产品，还有相关

政府部门的信用背书，很值得入手。”

逛馆时，邢妍有个小秘诀——不往人堆里

扎。她最爱搜寻那些仍未进入中国市场的小众

美食。曾有人顾虑，这些尚未在中国市场形成

固定消费群体的产品能否打开市场、会否产生

经营风险？在邢妍看来，先于市场洞察需求，挖

掘、推广新品，正是“超级买手”该有的“嗅觉”。

她还记得，初次邂逅塞浦路斯国宝级美食

哈鲁米奶酪，就是在首届进博会国家馆内。当

时，她看到大厨正在展台上煎烤一块块奶酪，高

温作用下的奶香气十分诱人。这是她第一次看

到煎奶酪的做法。按特定比例混合牛奶、纯山

羊奶、绵羊奶制作而成的哈鲁米奶酪，质地偏

硬，火烤油炸之后形成一股焦糖奶酥的香气。

被哈鲁米奶酪吸引的邢妍，当场便动了下

单的念头。“既可单独吃也可佐餐，市场很广

阔”，在她看来，这与颇受欢迎的云南乳扇有相

通之处，值得进一步挖掘消费潜力。可遗憾的

是，由于相关进口手续并未报备完成，哈鲁米奶

酪当年仅可作为展品展出，无法大规模进口。

今年再度打卡进博会国家馆，邢妍选择“跟

团游”，早早便在群内接龙报名，与进口食品领

域的同行们一起逛馆，交流经验，也分享心得。

打卡国家馆时，大家的一致印象是，随着进

博会平台的日益成熟完善，“所见即所得”化为

现实。不少产品已通过了相关进口手续。只要

买手想下单，就能将看好的产品大规模引进中

国市场。

挖掘潜力新品的同时，邢妍也将目光投注

于那些更原生态的食材。“买手不光要买，也要

参与产品研发，让升级后的产品更匹配中国市

场需求，”她以本来生活网的自有品牌牛奶即诺

举例，为满足中国消费者对蛋白质含量的需求，

这款牛奶将乳蛋白含量从3.2克/100毫升升级

至3.6克/100毫升，高于欧盟标准的产品，令其

在中高端牛奶市场上收获了一票拥趸。

“四叶草”内，越来越多买手如邢妍一样，不

只选产品，更开始选原料。继上届首次设立农

作物种业专区后，今年该专区面积增加约30%，

并展出佳沃沙漠蓝莓等首发新品。这里也成为

邢妍领衔的“买手实验室”重点考察的下一站。

货品“中转站”
时间：12时
地点：农食产品进口通关咨询处

如果想进口花旗参需满足哪些准入条件；

海关检验检疫又有何标准……逛到位于1.2馆

的食品及农产品展区，上海同上医药采购部林

理林偶然发现一排格子间，上面用蓝底白字标

注着“农食产品进口通关咨询处”。

面对一连串专业性极强的问题，上海欣海

报关有限公司食品合规总监顾逸芸耐心倾听，

并不时微笑点头。听完问题后，她毫不含糊地

给出专业回复：“你们询问的品类属于中药材，

在分类上属于西洋参，首先要确认来源国的产

品是否获得检疫准入资格，其次要确认相关企

业是否已在海关备案，在完成海关检验检疫等

手续后才能进入中国市场。”寥寥数语，顾逸芸

便清晰回应了提问者的疑虑，并给出可行方案。

本届进博会上，中国报关协会联合海关传

媒中心共同主办的农食产品进口通关咨询处首

度亮相。咨询处设置在需求相对旺盛的食品及

农产品展区，与贸易投资对接会“面对面”。

“企业接洽结束后一抬眼就能看到，顺势再

咨询相关政策，”中国报关协会秘书长张鹏认

为，科学合理的动线设计，利于提升咨询处的能

见度，从而更好帮助贸易企业提前掌握政策利

好、规避潜在风险，让更多海内外企业加速搭上

中国市场“发展直通车”。

邂逅林理林时，她的随身手提袋里已装下

不少新名片。她所在的企业今年新开拓了医药

板块，并将于今年底前新开数家线下门店。此

次奔赴“四叶草”，她就是来加紧备货的。花旗

参、南非鲍鱼，都是她心仪的目标产品。逛展

中，她已收集到不少供应商信息，计划展会结束

后与同事们一起测算比价，找到最佳搭档。

进口食品农产品，其背后涉及到的流程远

比想象中复杂。以鲍鱼为例，进口不同国家的

产品关税税率不同、检疫要求不同、产品风险等

级不同，这直接影响到产品的通关便利性。

“咨询处专业的政策解读帮上大忙了，”林

理林解释，虽然相关政策都有明文规定，但由于

其中不少条款的描述较宽泛，落到具体问题时

难免面临模棱两可的情况。而这一咨询处，吸

纳了一批拥有丰富实操经验的志愿者，解答问

题更清晰明了。

另一边，负责解答问题的顾逸芸不仅为企

业提供海关信息服务，也充当起“产品品控

员”。比如，不少海外中小企业缺乏中国市场运

营经验。为此，她细心指导其如何更精准地制

作中文标签，帮助其更好叩开中国市场的大门。

小小咨询处，也是重要的货品“中转站”。

海内外企业在此获得精准的政策引导，让“购物

车”加速成为“新订单”。

“品牌生意经”
时间：14时
地点：牙买加蓝山咖啡展台

谈及咖啡，90后买手徐浩的话匣子一下子

打开了。话题从蓝山咖啡开始，一路“延伸”至

海拔2000多米的牙买加蓝山峰。

首届进博会上，他所在的上海咖海实业有

限公司虽成立不足半年，却因成功拿下牙买加

蓝山咖啡的品牌授权而顺利参展。这些年来，

蓝山咖啡的名气一路壮大，并在竞争激烈的上

海咖啡市场稳步拿下中高端客群。市场稳定，

徐浩也有了新计划。“不只是咖啡，我们希望把

朗姆酒等特色美洲食品带到中国市场。”

正如多年前人们对牙买加蓝山咖啡知之甚

少一样，美洲朗姆酒目前在国内市场也属于一

片“蓝海”。徐浩的眼光不只放在牙买加，逛展

时，他仔细研究了古巴展台上的特色朗姆酒。

两国地缘相近，产品也有诸多类似之处。

能否组合打包推出？徐浩想得长远。历届

进博会上，不少国家展出的食品、农产品都有相

似之处，如果能以国家主题“打包”推出，不仅丰

富了消费者的选择，也能通过集体品牌营销方

式，更好打出知名度。

谈及品牌，他一下子联想到本届进博会上

令他印象深刻的一位土库曼斯坦展商。就在开

幕首日，这位热情的展商为周边的“邻居”们人

手一份送上贴心礼物——精心制作的小饼干。

蝴蝶形状的酥饼被精心包裹。拿到礼物，

徐浩在感谢之余，不禁开始为这位远道而来的

“邻居”操心。从外形上看，这份手工饼干与上

海本地流行的蝴蝶酥颇为相似。然而，一边是

现制现售，另一边是工厂加工后再漂洋过海运

输过来。从物流成本到口感口味，土库曼斯坦

展商显然不占优。细心的徐浩又特意询问了对

方计划在中国的停留时长，发现对方展会一结

束就会动身回国，几乎没有预留产品推广时间。

不光是这位土库曼斯坦展商，在与多位海

外中小展商沟通后，徐浩发现，他们中的绝大多

数都将在展会结束后匆匆回国。“对于这些没有

鲜明标识、核心竞争力的产品来说，必须要有专

业品牌运营团队来支撑，才能打开市场、拓宽销

路。”徐浩建议，“四叶草”内可开设更多供中小

展商和买手团队磋商洽谈的平台。由此，让更

多海外中小展商知晓，进博会的机遇不只是给

予他们一个中国超市的“货架”，而是可以让他

们真正找到品牌价值，加速把展品变成商品。

美食“百宝箱”
时间：16时
地点：麦德龙展台

繁忙的一天即将收尾，在展馆射灯长时间

照射下，麦德龙中国商品开发部总经理余俊贤

一身笔挺的西装略微透出湿意。但他浑然不

觉，全情投入于刚在进博会上完成的“大任务”：

与爱尔兰食品局签订一份合作协议，未来企业

将在爱尔兰“置办”更多优质好物。

这份“大单”其实早就放在他的“百宝箱”

中。过去两年中他多次赴爱尔兰洽谈合作。遗

憾的是，虽然做足准备，但最终因种种缘由没能

达成合作。好在余俊贤身上有股拼劲，从不轻

言放弃。对于那些遗憾，他只默默记在脑海中，

反复梳理总结原因，想方设法找到解决方案。

今年年初，经朋友牵线搭桥，余俊贤终于有

机会与爱尔兰相关政府机构直接对接。最终，

双方跨越8个时区，以满满诚意打动彼此，并选

择在进博会上正式“牵手”。这一幕，余俊贤等

待了许久。“那些一直摆在我心头的产品终于有

机会走上中国超市的货架了。”

就像这份来自爱尔兰的订单一样，余俊贤

的“百宝箱”里拥有各类“冷门单品”，几乎个个

都有“时差”。比如，他曾相中了冰岛的鳕鱼肝，

为此还进行了一番详细的市场调研，却发现国

内任何销售平台都找不到类似产品。于是，他

耐心十足地将这款心仪产品放置于“百宝箱”

中。“等待时间酿成美味，总有一天，中国会有一

批消费者愿意为它埋单。”

“百宝箱”里的东西越来越多，分量越来越

重。而余俊贤也逐渐在选品上拥有了独到眼

光。首先是确定标准，找到各国的国宝级美食，

特别是挖掘那些中国消费者尚不熟悉的国家。

“就像集卡一样集齐全球美食”，余俊贤笑称，自

己不是在品尝美食，就是在寻找美食的路上。

签约前忙碌准备的间隙，余俊贤仍在与一

家牛肉展商热聊。国内消费者的餐桌上，牛肉

的身影越来越多。但以往，中国大多选择从美

国、澳大利亚进口。余俊贤在展会“邻居”中找

到一款口感劲道、价格实惠的牛肉。为此，他正

努力对接，希望丰富人们的餐桌选择。

展台热聊，外行人看热闹，内行人看门道。

“最小订货量是多少”“有跟中国企业合作过吗”

“产品出口过多少个国家”……每当抛出这3个

问题后，余俊贤心里就能对参展商勾勒出大致

轮廓，并精准计算接下来业务该如何推进。

同事眼中，余俊贤是“行走的计算器”。当

大家仍在关注产品口感口味时，他的大脑早已

飞速运转。产品从所在国运输到中国需要多长

时间、抵达中国后是否仍处于最佳赏味期……

诸如此类，都决定着一款产品是否值得买入。

对于一些知名度不高的新品来说，余俊贤

不只是买手，更是代言人。“普通消费者对于部

分产品的认知度不深，此时就需要买手提炼概

念、找到切入点，让更多消费者愿意尝鲜，帮助

打开市场。”这十分考验买手的脑力，意味着要

将各类“冷门单品”组合搭成“热门场景”。比

如，麦德龙提出的“地中海饮食”，以健康、清淡、

优质蛋白质为主，十分符合当下健康生活理

念。于是，爱尔兰面包蟹、白螺、海鳌虾、意大利

特级初榨橄榄油等，便组成极具火花的“进博会

组合”，共同在“四叶草”亮相。

“我相信中国消费者会越吃越精、越吃越

好，而我们也有足够的耐心、信心，逐步挖掘好

物、培养消费者习惯。”余俊贤介绍，依托全球五

大采购中心，麦德龙近年来已为中国消费者陆

续引入全球60多个国家的多种进口优质商品。

本报记者追踪进博会超级买手，解开“购物车”之谜——

每件“进博同款”背后
都有他们在精心选品

▲“超级买手”邢妍在食品与农产品展区金龙鱼展台确认产品细节。 本报记者 张伊辰摄
 7.1号馆医疗器械及医药保健展区的采购商驿站内，展商和买家正在交流。 本报记者 陈 龙摄

■本报记者 王嘉旖 占悦
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