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中国罐头产量占全球约1/4，出口近200个国家和地区——

稳居第一，小小罐头闯世界
本报记者 李 婕
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一罐黄桃、一盒午餐肉、一听八宝粥……罐头
食品在中国人的生活中已是司空见惯，甚至不太
起眼。

但罐头的故事，大多数人不一定熟悉：这个看
似非常传统的食品加工行业，其实是中国最早一批
与国际接轨的产业；一盒小小的中国罐头早已销往
近200个国家和地区；罐头最早是“舶来品”，中国

却多年位居生产和出口第一大国地位。
2022年，中国罐头出口量再创近年新高。从外

贸视角看，中国出口的千行百业里，有许多类似
“少被看见”、却作出长期稳定贡献的传统行业。多
年国际市场风浪劲击，它们是如何站稳脚跟、保住
优势的？

来看看小罐头带来的启示。

去年，中国电动汽车出口增长
131.8%，光伏产品增长 67.8%，锂
电池增长 86.7%。以电、光、锂这

“新三样”为代表，中国高技术、高
附加值、引领绿色转型的产品正成
为出口新增长点，这无疑让人备受
鼓舞。但也会引发好奇：传统出口
产业表现怎么样？在国际竞争激
烈、产业转型升级方兴未艾的今天，它们还能跟上时
代的步伐，在外贸格局中保持长期稳定的贡献吗？

一般来说，传统出口产业主要包括以服装、纺织
制品、家具、鞋靴、塑料制品、箱包、玩具等七大类
为代表的劳动密集型产业。尽管近年来各类劳动密集
型产品在中国货物出口中占比有所下降，但去年仍占
17.9%的比重。此外，中国另一大传统优势出口产业——
机电产品占中国货物出口的“半壁江山”，这当中又涵
盖了不同层次的多元化产品。多年来，中国外贸不断
形成新增长点，与此同时，传统优势产业也在不断提
质升级，仍然是中国稳居全球货物贸易第一大国地位
的基础所在。

说“基础”二字，有其历史背景。改革开放之初，
中国外贸就是从代工贴牌、进行“三来一补”起步的，
依靠的是中国劳动力资源丰富、成本相对低廉的优
势。所谓“三来一补”，即“来料加工”“来样加工”“来件
装配”与“补偿贸易”，是由外商提供设备、原材料、来
样等，由中方提供工地、厂房、劳动力，按照外商要
求组织生产、加工装配，全部产品外销，中方收取加

工费的一种贸易方式。在早期阶段，发展劳动密集型
产业和资源密集型产业充分利用了中国在资源禀赋上
的优势，“七大类”等劳动密集型产品的出口格局也由
此形成。可以说，中国从全球供应链低端起步，一路
奋斗成为世界第二大经济体、第一大货物贸易国、世
界最大的市场。

用发展的眼光来看，传统出口产业早已今非昔
比，从服饰、鞋类、箱包到手机、家电，其中的设
计、品质、技术、品牌等要素有了大的飞跃，中国制
造“含金量”大大不同。过去的劳动密集型产业也开始
向技术密集型转变，当然，转变不是一夜之间，而是
靠日积月累而成。为什么转型？一方面，国内劳动力
成本上升，国内企业面临来自东南亚等地厂商的竞争
压力；另一方面，越来越多成熟的中国企业认识到，
老是按过去的模式发展，企业受制于人，且只能赚取
微薄利润，唯有转型升级，提高产品附加值，才是生
存发展之道。大量中国外贸企业用过去10年、20年的
实践证明了这一点。

成绩固然有，但挑战依然在。当前，外贸发展的

国际环境相当严峻，传统出口大类产业该如何进一步
巩固、提高？

重中之重是转变外贸发展优势——从过去以价格
取胜，到以质量、技术、服务、品牌、标准取胜。从
性价比的角度来看，价格是分母、性能是分子，当务
之急，是不断做大分子，提高产品竞争力。这对企业
来说，意味着更先进的管理理念、更多的研发和技术
投入、更国际化的视野、更积极主动地研究与开拓市
场、更加完善的售后与服务……

说到传统出口产业尤其是劳动密集型产业，产业
外迁是舆论场上一个绕不开的话题。有个别企业转移
部分生产线，这并不违背国际产业分工的规律。过去
几十年，国际产业就曾呈现出“美国—日本—亚洲‘四小
龙’—中国大陆”的流向趋势，如今随着中国产业转型升
级，国际分工继续演变，个别企业迁移很寻常，但并
不代表主流。

另一方面，更多企业不愿意离开中国，而且进一
步投资中国、深耕中国。根据中国美国商会近日发布
的 《2023年度中国商务环境调查报告》，74%的会员企

业表示，他们没有将其供应链转移
出中国的计划，并强调了坚守深耕
中国市场的承诺。原因很简单，这
就是因为中国拥有全球最完整的产
业体系、超大规模的市场，中国优
势不可替代。有数据显示，中国通
过ISO9001质量管理体系认证的企
业达数十万家，在全球优势明显。

个别企业将部分供应链转移出去，但许多关键零部件
仍需来自中国。

今天，我们的传统出口产业仍要有信心、有胆
略，把优势做大做强。中国是拥有 14 亿多人口的大
国，中国国情决定了传统的劳动密集型产业短期之内
不会丢，也不能丢。从这个意义上来说，稳外贸就是
稳就业、稳消费。但发展传统绝不等于因循守旧，唯
有提质升级、开拓市场，路才会越走越宽。

（作者为商务部国际贸易经济合作研究院学位委员
会委员，本报记者李婕采访整理）
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2月24日，2023中
国（日照）海洋食品预制
菜发展大会举行，来自
各地的海洋食品预制菜亮
相。图为市民在博览会上
参观。

新华社记者
郭绪雷摄

多地依托当地特色农产品进行产品研发和深加工，开拓农
民增收渠道。图为江西省宜春市一家农产品科技公司车间内，
员工正忙着包装生产的农产品罐头。 陈旗海摄 （人民视觉）

湖北省宜昌市秭归县外贸食品加工企业将番茄加工成罐
头等产品，出口至欧美、中东、亚太等地。图为该县某农业集
团的员工在果蔬车间加工番茄罐头。 王 罡摄 （人民视觉）

“中国产罐头”在欧美
口碑过硬，2022 年出口量
创近6年来新高

2019 年到 2022 年，增长超过 20%——这
是福建漳州市陈字贸易有限公司罐头出口的
成绩。跟许多罐头生产企业不同，这家公司
2003年做罐头国际贸易起家，如今产品销至
145 个国家和地区，蘑菇、荔枝、玉米、沙
丁鱼和鲭鱼罐头是其拳头产品。

做啥贸易不好，为啥是罐头？
“我在国外很多地方观察到，罐头在消费

者购物车里普遍占 20%至 30%，是非常高频
的家庭日常消费品。”漳州市陈字贸易有限公
司董事长陈俊兴说，这是他贸易选品的“灵
感”来源。

与国内市场相比，罐头今天仍然是欧美
许多家庭和个人消费的常见选择。中国罐头
工业协会根据“十三五”期间的统计数据测
算，中国人均年消费传统罐头在 5.5 千克左
右。而该协会提供的第三方数据显示，全
球罐头食品消费前十大国家中欧洲占 7 个，
瑞典居榜首，年人均消费 33.4 千克，英国、
葡萄牙、法国、比利时和美国为 21-23 千
克。这也解释了为啥欧美家庭“户均一把”开
罐头刀。

实际上，罐头食品在中国最早是象征高
档消费的舶来品，上世纪50年代，中国罐头
首次出口，从少量的水果罐头开始，品种和
数量逐年增加。目前，中国是世界上最主要
的罐头生产国和出口国，产量占全球约 1/4，
产品出口全球近200个国家和地区。

“罐头虽然是传统食品加工行业，却是我
国最早一批与国际接轨的产业之一，且长期
以出口为导向，对曾经的外汇创收和今天的
稳外贸都发挥了重要作用。”中国罐头工业协
会理事长刘有千说。

浙江台州一罐食品有限公司是水果罐头
企业中的“老字号”，公司主打的橘子、黄
桃、枇杷等罐头产品九成以上出口，其中日
本、美国、西欧等发达国家和地区是主要市
场。“疫情以来，各品类和地区出口有涨有
跌，但总体保持平稳态势，全年出口额达
9000万美元。”公司总经理黄洪舸说。

橘子罐头是中国罐头出口清单中的“明
星”单品。黄洪舸介绍，全球橘子罐头出口量
大概 35万-40万吨，而中国出口量常年保持
25 万吨以上的水平。“依托柑橘产业发展带
来的原料优势和生产加工优势，中国企业在
全球竞争者中迅速脱颖而出”。

中国出口的芦笋罐头占全球出口总量
70%；番茄罐头产量位居全球前列；红烧肉
和鲮鱼罐头为国内独有……中国在全球排得
上号的罐头单品不少。2022 年，中国罐头
出口量 312.5 万吨，出口额 68.9 亿美元，均
创下近 6 年来新高。“中国资源丰富，罐头
产量逐年增加且质量口碑过硬、价格仍有
比较优势，这些为出口创造了有利条件。”
刘有千说。

不断技术创新，寻找
合适路径，中国企业作为

“后来者”持续积累优势

2000年成立，到疫情前，今日食品公司
85%的产品远销国际市场，一年出口额达 7
亿-8亿元——宁波今日食品有限公司是一家
大型金枪鱼加工生产企业，公司董事长陈义

方见证了公司随行业一路发展的历程。“加工
生产稳定，市场需求量大，近 10 年发展很
快。”陈义方说。

食品加工企业对原材料依赖程度很高，
而中国远洋渔业的发展，给像他们一样的企
业带来重大机遇。“金枪鱼加工前要经历捕
捞、运输、港口卸货等环节，中国籍船只设
备新、冷冻条件好，原料新鲜度佳，为加工
成品提供了质量保障。”陈义方说，产业优势
叠加物流和基础设施优势、价格优势，为企
业发展创造了沃土。

如果放在罐头工业 200 多年历史来看，
中国企业是“后来者”，他们靠什么赢得“一
席之地”、积累优势？

——靠持续不断的技术创新。橘子剥
皮、分瓣，黄桃开半、挖核……罐头加工是
典型的劳动密集型产业，人工需求量很大，
同时也面临成本上涨的挑战，但技术创新带
来改变。

“最开始，中国从西班牙引进过柑橘去皮
机，但国内外柑橘品种不同，并不适用。我
们和科研单位合作，专注研发十几年，终于

开发出适合中国柑橘的自动去皮设备。这两
年，在柑橘分瓣等加工工序上，我们的自动
化智能化程度也不断提高。”黄洪舸说，10
年前，做 2万吨橘子罐头需要 4000名工人生
产90天，而现在，同样是90天，2000名工人
就可以生产3万吨。

“自动化生产、智能化制造在罐头行业已
有星火燎原之势。”刘有千说，“十三五”期
间，行业基本实现了主要品种的自动化过
程，这不仅提高了企业的生产效率，同时也
扩大了产能，节约了人工成本。

——靠扎扎实实的行业积累。国际贸易
中，一个地区一个品类的贸易格局不会被轻
易撬动，但中国企业总能找到合适的路径和
机会。

陈字贸易公司做国际贸易起家，又选择
了一条与“主流”相反的市场之路：从亚非拉
市场做起，在这些大龙头企业更少触达的地
方一点点积累和夯实市场。“先把产品口味和
质量做好，性价比做高，然后小量尝试，一旦
有机会，马上抓住。”这是陈俊兴多年拓展市
场的经验之谈。成功的实例有很多：有的是
灾害导致当地供应链断裂，有的是工厂因疫
情倒闭，有的是贸易壁垒限制，种种突发事
件让主要进口商不得不寻找替代供应商，“依
靠强大的产业基础和供应链能力，我们马上
消化订单，将市场‘接手’过来。”陈俊兴说。

着眼长期、充分准备，中国企业迎来机
会垂青。

瞄准新兴消费趋势，
研发新品，越来越多企业
开始琢磨品牌的事

中国是罐头制造大国、出口大国，但不
是品牌强国——这一判断，代表着全行业的
清晰认知。“很多厂家都是做国外罐头品牌的
贴牌加工厂，关注点在生产和产品上，市场
需求导向和品牌建设不足。”刘有千说。

越来越多企业开始琢磨品牌的事。3 年
前，陈字贸易公司又做了一个决定：投资实
体企业、研发产品，为融入国内市场大循环
做好准备。也就是说，一家做贸易的企业办
起了自己的工厂。陈俊兴发现，国外市场整
体较为稳定，中国开发的创新产品和品牌进
入难度较大，但国内市场却乐于接受创新，
变化多、机会多，这为企业提供了新的思
路。“我们先瞄准技术创新和新兴消费的趋
势，面向国内市场开发和测试新品，再沿着
已经积累的外贸渠道将较为成熟的创新产品
介绍到国际市场，或许可以成为我们突围的
方式。”

今日食品也开始立足国内市场，更关注
品牌的建立。陈义方说，现在，公司正开发
符合国人口味的金枪鱼产品，对包装形态进
行改良，并逐步转向产品的精深加工。比
如，长期以来中国出口到国外的鱼油都是在
国内提炼的，但出口走一圈，贴上国际品牌
的标识，最后又售回国内。

“现在大家越来越认识到，最终还是要做
自己的品牌，提升附加值。”陈义方说，过去
在海外无法直接触摸市场，但现在国内市场
的巨大空间提供了锻造产品和品牌的机会。
这又何尝不是未来在国际市场上进一步突围
的重要一步呢？

令许多罐头企业振奋的是，随着预制食
品走热，罐头行业在中国市场又迎来久违的
机遇——因为罐头工艺中最重要的杀菌和密
封环节在预制食品的规范制作中至关重要。
疫情以来，罐头食品的应急储备功能也受到
更多消费者重视。越来越多罐头企业开始做
起了中式菜肴罐头、营养保健类罐头，罐头
的包装形态也从罐装、听装转向塑料包装、
袋装、纸包装……

“预制食品做好了，市场前景宽广，在国
际市场大有可为。”刘有千说。

采访前，陈俊兴拿到了最新数据：今年
不到 1 个月时间，公司的一款新品已经通过
新零售渠道销售超 200 万元，这给大家打足
了气。“现在我们又搭上了预制食品的风口，
真的很有信心！”


