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中国市场在特殊时期快速恢复，为跨国公司提供了难得的增长机遇——

“中国业务已是全球市场表率”
本报记者 李 婕 王俊岭

今年以来，疫情在全球蔓
延，世界各国经济均受到不同程
度的冲击。以往经济衰退一般只
是局部性、区域性的，这次疫情
的影响是全球性的，发达国家、
新兴市场、发展中国家以及最不
发达国家都牵涉其中。国际货币
基金组织 10月发布的最新报告预测，2020年全球经济
将下降 4.4%。近期境外多国疫情出现反弹，疫情后期
变化的态势还不明朗，疫情对全球经济的影响存在很
大的不确定性。

而中国经济率先恢复的正增长为世界经济发展打
了一剂“强心针”，彰显了中国经济的强大韧性、快速
恢复能力和旺盛活力。中国国家统计局的统计数据表
明，前三季度中国GDP增长0.7%，累计增速实现由负转
正。另外，国际货币基金组织发布报告预测，2020 年中
国经济将增长 1.9%，是全球唯一实现正增长的主要经
济体；世界银行发布报告预测，2020 年中国经济增速
将达2%，2021年中国经济增速将高达7.9%。可见，在
世界经济增速大幅下滑、主要经济体表现普遍低迷的
情况下，中国经济将成为世界经济复苏的主要支撑。

中国是全球最具潜力的大市场——
根据国内外形势的新发展，中国坚持扩大内需

这个战略基点，立足国内大循环，发挥比较优势，
协同推进强大国内市场和贸易强国建设，以国内大

循环吸引全球资源要素，充分利用国内国际两个市
场两种资源，使国内市场成为最终需求的主要来
源。也就是说，中国市场体量、需求规模将越来越
大，这就为世界各国进一步共享“中国市场”打下
了基础。从现实来看，中国有 14 亿人口，中等收入
群体超过 4 亿，是全球最具潜力的大市场。“十三
五”以来，中国消费对经济增长的贡献率平均在 60%
以上，成为经济增长的主要拉动力，消费市场规模居
全球前列。2019年中国城镇化率超过 60%，已有近 8.5
亿人在城镇工作和生活。中国巨大的国内市场潜力为
世界各国提供了发展机遇。

中国进口是世界各国共享中国市场的重要渠道——
中国经济率先复苏、经济运行持续稳定恢复，

生产能力和消费水平的提升为世界各国创造了潜力
巨大的出口市场空间。截至 2019 年，中国已经连续
11 年稳居全球第二大进口国的地位，成为 120 多个国
家和地区的最大贸易伙伴。2020 年，面对疫情的肆
虐，中国率先复工复产，带动了进口回暖，第三季

度进口总值创下季度历史新高，达 3.88万亿元，同比
增长 4.3%。中国持续扩大进口商品范围，今年前三季
度，新增批准 5965 家国外注册企业，加大肉类、粮
食、水产品、水果等重要农产品、食品进口，肉类、
粮食分别进口 1626.5 亿元和 2533.6 亿元，同比分别增
长 87.3%和 20.7%，为世界各国出口商提供了巨大的市
场空间。世贸组织公布的数据表明，2020 年 1-7 月
份，中国进口的国际市场份额为 11.3%，同比提升 0.8
个百分点，创历史新高。预计未来 10年累计商品进口
额有望超过 22 万亿美元，未来 5 年中国服务进口有望
达2.5万亿美元。

中国将坚定不移地全面开放市场——
与以往相比，中国市场开放的特点已经从重点

开放要素市场发展为同时开放要素市场和产品市
场，消费品进口规模逐渐增加将是一个显著特征。
从开放政策来看，中国将坚持实施更大范围、更宽
领域、更深层次对外开放，依托大市场优势，促进
国际合作，实现互利共赢。从开放措施来看，中国

为世界各国更好地共享“中国
市场”不断优化环境和提供多
个平台。中国持续提高贸易便
利化水平，不断下调部分商品
进口关税，大幅削减进口环节
制度性成本，持续优化营商环
境，推进“一带一路”沿线国

家基础设施互联互通，加快自由贸易试验区、海南
自由贸易港建设，不断深化双边、多边、区域合
作，举办中国国际进口博览会，培育一批进口贸易
促进创新示范区。

总的来看，在“十四五”时期，中国将秉持开放、合
作、团结、共赢的信念，坚定不移全面扩大开放，更有效
率地实现内外市场联通、要素资源共享，让中国市场成
为世界的市场、共享的市场、大家的市场，为国际社
会注入更多正能量，为世界经济复苏和发展贡献“中
国力量”。

（作者为北京师范大学经济与工商管理学院教授）
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当前，新冠肺炎疫情仍在全球蔓延，不少外国企业仍面

临着需求不振、供应链受阻、资金压力上升等多重挑战，经

济寒潮远未退去。

但是，作为世界经济最重要的增长引擎，中国已经实现

经济总量和对外贸易的同步回正。率先复苏的中国市场，给

大量跨国企业带来浓浓暖意。

日前，本报记者采访了几家跨国企业负责人，听他们讲

述疫情下在中国市场发展的故事。

开放谈

日本乐购仕：

“32 家日本企业等着上我
们直播间”

“到昨天我们做了 16 场直播，现在还有 32 家日本企
业等着上我们直播间。”乐购仕 （Laox） 中国总经理傅禄
永近日对本报记者聊起今年以来的独特经历。

因疫情影响，全球零售业均受到不同程度的挑战。
作为日本最大的综合商品免税企业，乐购仕的经营也面
临冲击。傅禄永透露，疫情发生后，日本乐购仕门店每
月顾客数量大幅下降。

“您过不来，我们来。”抱着这样的念头，傅禄永萌
生了“跨国直播”的灵感，他试探性地跟日本企业沟
通，一场场直播下来，真的激起了一桩桩跨国生意的

“浪花”。
“我们跟许多年销售额在 100亿日元左右的日本中型

企业合作，它们有到国外发展的欲望，却没有独立闯荡
中国市场的实力，乐购仕提供了很好的平台。”傅禄永
说。目前，乐购仕已携手超 1000家日本中小企业走进中
国市场。

而疫情之下能将合作黏合得越来越紧密的，关键还
在于中国市场的需求。

疫情发生后，乐购仕在日本国内销售业绩下降，在
中国则是上升状态。“防疫物资需求加大，网上消费增
加，再加上复工复产、经济恢复，大家的消费信心也在
提升。”傅禄永认为，这三大因素一起推高了乐购仕在中
国的业绩。

在日本，直播电商还是“新词汇”，一开始很多供应
商半信半疑。但真实的销量有足够的说服力，“到后来他
们越来越喜欢，有的已经开始签预约合同”。16场跨国直
播下来，松下电器、东芝、涟泉大江户、平安津村等日
本品牌负责人都来到了乐购仕的直播间。

看好中国消费升级的趋势，更看好年轻消费者的未
来，乐购仕在中国市场开始了更多尝试。今年9月底，位
于上海绿地全球商品贸易港的乐购仕日本馆重装升级，
打造成以日本动漫IP为主题的日本动漫馆，近600种不同
类型的手办亮相馆内。

“强调体验性消费，满足中国年轻人的消费诉求，这
是未来的主打。”傅禄永说。

有意思的是，在向国内引进日本产品的同时，乐购
仕也开始反向输出中国产品和服务。几个月前，乐购仕
新概念旗舰店落地日本大阪核心商圈，同时也带去了中
国的“网红”茶饮品牌，赢得了日本年轻人的喜爱。

现在，乐购仕的方向很明确：面向全球消费者大力
发展线上业务，进行日本本土零售的转型，重点发展中
国市场的商业布局。

美国亿滋：

“中国业务起到了很好的
示范作用”

谷物饼干、不添加糖的冲泡饮品、减糖30%巧克力、
可循环纸包装、首款全黑色口香糖……在第三届进博会
上，零食也秀出许多创新花样。

这些产品均来自亿滋国际。作为一家业务遍及150个
国家的全球性零食制造商，这家企业也见证了中国市场
的韧性。

疫情发生后，传统零售渠道曾受到一定影响，但并
没有妨碍亿滋中国取得不错的业绩。“尽管面对疫情挑
战，今年亿滋大中华区前三个季度的业务依然实现增
长，进一步增强了我们对中国市场持续发展的信心。”亿

滋国际董事长兼首席执行官冯朴德说。
据了解，今年以来，亿滋大中华区的增长速度远远

高于全球水平，业务的占比和重要性也不断提高。例
如，今年该公司旗下口香糖品牌炫迈抓住电商业务增长
的机遇，一举跃升至天猫超市口香糖品类第一的位置。

在冯朴德看来，疫情期间，亿滋大中华区起到了很
好的示范和榜样作用。“亿滋大中华区的表现传递了这样
一个信息——疫情可以得到控制，我们仍旧可以做好生
意。我们看到了正常运行的供应链、正常运行的业务以
及市场份额创下历史新高。”

在这样一个有活力的大市场，亿滋也在不断尝试新
方法、推出新产品。

“我们密切关注疫情新常态下涌现的零食消费新趋势
和新需求。”亿滋大中华区总裁范睿思介绍，他们发现，
今年消费者通过电商购物更频繁，在对食品健康需求保
持增长的同时，也越来越关注产品的高品质。

鉴于此，亿滋一方面针对电商渠道推出独有包
装，并通过线上渠道收集用户反馈，为持续创新提供
方向。据了解，目前亿滋在中国电商渠道的销售额仍
在持续增长中。另一方面，在进博会现场，精心挑选的
展品则体现了健康、分量控制、可持续原材料供应、包
装创新等。

“亿滋坚持本土优先的策略，建立起了完整的本土化
产业链，这让我们不仅能更贴近本地消费者、快速响应
新需求，还能无缝衔接亿滋全球的资源和优势。我们将
持续参与和投入到中国的发展中。”冯朴德说。

法国迪卡侬：

“充分感受到中国市场的
优势”

1月下旬到2月，室内健身运动产品成销售主力，几
乎一到店就卖断货；3月最热单品是蹦床；4月超级品牌
日，羽毛球拍10分钟售罄；5月户外帐篷销量同比增长约
40%；6月儿童自行车每天被家长顾客“秒杀”；7月竞速
徒步、户外露营、有氧健身等13项运动的15款创新产品
中国首发……回顾今年以来迪卡侬在中国市场的运营表
现，几乎是爆品不断。

“作为在华发展的法国企业代表，我们直接面对和服
务中国消费者，对中国市场的复苏深有体会。”迪卡侬中
国高级副总裁巴学凯表示。

据介绍，中国是迪卡侬全球最早实现复工复产的市
场，3月迪卡侬在中国已恢复85%产能。同时，中国也是
该集团在全球唯一的口罩生产国，一批批口罩从这里发
往以欧洲为主的各国市场，助力全球抗疫和复工复产。

“中国正越来越多地承担迪卡侬全球技术孵化的职
能，中国市场具有丰富的内核、更强的抗风险能力，对
于我们这些以中国为依托、赋能全球的企业至关重要。”
巴学凯说。

在一场全球参与的居家防疫和健身热潮中，中国体
育市场的潜力更是凸显出来。数据显示，中国体育市场
规模已是万亿级别，运动爱好者人数也在逐渐递增，规
模接近5亿人。“中国体育产业未来前景非常乐观。”巴学
凯说，中国的体育爱好者群众基础广泛，随着市场日益
成熟，人们愿意走出家门尝试更多更新的运动类型，迫
切期待看到不同的创新产品。特别是“90后”迅速成长
走向社会，他们具有更强的社交意识和专业健身需求。

“我们很有信心，体育运动的热潮将持续下去。”
实际上，迪卡侬 11 月 5 日在进博会上刚刚全球首发

的充气皮划艇，“双十一”当天就已直接售罄，团队紧急
调来全球配额，以满足中国的消费需求。

就在不久前，迪卡侬还宣布将在中国投资布局智慧
体育物流创新实验室，进一步加码迪卡侬在华新零售场
景的数字化应用，以中国为创新据点，推动全球体育零
售行业的智慧转型和变革。

“中国将是今年全球唯一实现正增长的主要经济体，
开放发展也呈现多元化格局。我们充分感受到中国高度
整合产业链资源、共享要素市场、增进融合发展的优
势。迪卡侬将扩大在华投资，依托中国快速发展的市
场，与行业同仁合作共赢。”巴学凯说。
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图①：第三届进博会上，
乐高带来的《乐造星球》作品。

唐 克摄 （人民视觉）
图②：工作人员在天津滨

海新区的古德里奇航空结构服
务 （中国） 有限公司车间内进
行维修作业。

赵子硕摄 （新华社发）
图③：迪卡侬在进博会全

球首发的可折叠皮划艇。
新华社记者 丁 汀摄

图④：位于上海绿地全球
商品贸易港的乐购仕日本馆内
一角。 受访者供图

图⑤：如“蛟龙”般横卧
海面的浙江乐清湾跨海大桥。

段俊利摄 （人民视觉）


