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中国制造：

□余佩颖于可心

诞生了雅戈尔、杉杉的宁波，还出过一家做服装代工做到上市

的申洲国际，这是一家中外合资公司。

这种由外商提供设备、原材料、来样，并负责产品外销，由中国

企业提供土地、厂房、劳动力的“三来一补”经贸合作模式在改革开

放后十分普遍。

广东的开放比浙江更早，在那里诞生了中国最早的“三来一

补”(来料加工、来样加工、来件装配和补偿贸易)加工厂。1978 年 9

月 15 日，太平手袋厂在广东东莞开业，一度东莞的许多人都以到

这家厂上班为荣。

外商在中国的投资，逐渐从服装扩展到快消、电子、医药等诸

多领域。在消费电子的代工中心广东，一时出现“东莞塞车，全球缺

货”的奇观。

20 世纪 80 年代初至 90 年代末，外商直接投资每年增长百分

之三十以上，尽管有 IBM 中国研究院和微软亚洲研究院这样盛名

远扬的外资研发中心在中国成立，但改革开放的头 20 年，投生产

才是外资在华的首选。截止 2003 年底，中国累计批准设立的外商

直接投资企业已近 47 万家，但外资在中国设立的研发机构仅有数

百家，占比不到千分之一。

“东莞塞车，全球缺货”的奇观，是改革开放后到 21 世纪初的

中国经济由落后到崛起的写照：借助廉价劳动力和优惠的招商引

资政策，吸纳了低端制造业转移的中国拿到了“世界工厂”的头衔。

然而，一切正在发生变化。在东莞，太平手袋厂已成往事，产业

向微笑曲线两端延伸。去年 9 月，天猫联合 CBNDATA 发布的

《2020 新国货之城》报告显示，东莞仅次于深圳，位列数码之城第

二。手机品牌OPPO、vivo 早已成为全球的头号玩家之一。90 后创

造的新品牌云鲸，在刚刚过去的天猫 6·18 摘得细分行业冠军。

外资也在升级。距离东莞 1400 公里的上海，外资品牌的研发

中心已经超过 400 多家，占全国的 1/4。GE、陶氏化学、欧莱雅、雀

巢……均在这份名单之列，全球市值 250 强外商投资企业共 108

家设立中国研发中心。中国正在从“世界工厂”走向“世界研发”。

从生产，到销售，再到研发，这一路就是外资来华淘金 40 年的

缩影。四十年以降，中国创造过奇迹，而她正在创造更大的奇迹。

市场
“如果能使中国像澳大利亚

一样，每人每年消费 217 瓶可口

可乐，可口可乐在中国每年的消

费量将达 100 亿标箱，相当于又

有一个同等规模的可口可乐公

司”。

说这段话的是可口可乐公司

前总裁郭思达，1980 年他接任首

席执行官，而一年前可口可乐刚

重返中国市场，摆在了北京饭店

新华书店的一节柜台里，以寄售

方式销售给外宾。

说是重返，因为早在 1927

年，可口可乐就在上海和天津建

立了装瓶厂，而上海曾在 1948

年成为可口可乐海外首个销量

超百万标箱的城市。重返中国市

场，说是可口可乐魂牵梦萦的事

也不为过。

1978 年 12 月 18 日，十一届

三中全会在北京召开，中国开启

了改革开放的大幕。一天后，可口

可乐在美国正式宣布，重返中国

大陆市场。

当年可口可乐在北京有了柜

台，80 年北京工厂投产，美国供应

原浆，中国负责装瓶；82 年开始尝

试内销，但那时在中国卖一年可

乐也赚不到 20 万美元。直到 1986

年，中央电视台播了一则可口可

乐广告，但关键不在于广告本身，

而是传递了一个重要信息：可口

可乐可以光明正大得卖了。

350 毫升的汽水打开的是中

国潜力无限的消费市场，这是几

乎所有海外品牌都觊觎已久的一

块肥肉。可口可乐之后，宝洁在广

州卖出了第一瓶海飞丝洗发水，

南方街头出现了摩托罗拉大哥大

的身影。

如今，中国是可口可乐公司

全球第三大市场，替它装瓶的中

粮和太古在 2020 年卖汽水就卖

了近 300 亿元。

工厂

来到中国这片东方热土淘金

的，远不止可口可乐。

1996 年，意大利人盖保罗被

任命为欧莱雅中国公司总裁，第

一次来到中国，肩负开发“全球最

具潜力的市场”的重任。在此之

前，这位前赛车手担任欧莱雅（巴

西）的总裁，因为带领欧莱雅扛住

了巴西严重的通货膨胀而声名鹊

起。

和多数外资企业一样，盖

保罗做的第一件事，就是在苏

州昆山设厂。随后的 1997 年

初，盖保罗在上海市中心并不

起眼的阿波罗大厦，建立了欧

莱雅中国总部，最初的员工仅

15 名。

“欧莱雅”这个名字，还是在

广州的白天鹅宾馆里，由欧莱

雅集团前任总裁欧文中、盖保

罗和几个团队成员一起想出来

的，意为“来自欧洲法国的优雅

之美”。

“这不仅是一次商业的冒

险，也是一次文化的冒险。”盖

保罗如此形容当时复杂的心

情。尽管面临着巨大的不确定

性，中国廉价的劳动力与丰富

的资源是莫大的吸引力。欧莱

雅的步伐算慢的，它的竞争对

手雅诗兰黛、宝洁早在上世纪

八十年代初，就已经进入中国

投资建厂。

2001 年，卡塔尔首都多哈，

经历了 15 年艰难的谈判之后，

中国正式加入世贸组织，迈出

重返全球经济舞台的重要一

步。制度的接轨，打消了国际品

牌的疑虑，产品加工的劳动密

集环节向中国转移的速度进一

步加快。

一年后，北京长城企业战略

研究所在一份题为《中国科技

发展报告》中勾勒了中国制造

十年的的轮廓：自 1990 年起，中

国内地吸收投资 2300 亿美元，

占亚洲总额的 45%，其中制造业

是最主要的投资领域。

“世界工厂”的称谓也开始

出现了。日本通产省的一份白

皮书中提到，中国已成为“世界

工厂”，在彩电、洗衣机、冰箱、

空调、微波炉、摩托车等产品

中，“中国制造”已在世界市场

份额中名列第一。

“世界工厂”的现象，引起了

全球的经济学者的关注。

但是，“世界工厂”一直是充

满诱惑，也埋藏陷阱的说法。有

学者曾指出，中国“世界工厂”

有另外一层的含义：中国对外

贸易的高度依存。2006 年前后，

中国的外贸依存度已达到 70%，

进出口还在以每年两位数的速

度增长。

较高的外贸依存度，给中

国经济带来了潜在的风险。中

国在经济发展中，应该迫切解

决的一个问题是，提升内需在

总需求中的份额，建立一个与

中国人口规模、疆域、国际地

位相匹配的开放式的大国经

济。

爆发

外资企业见证了中国经济

的转变，也享受了中国消费市

场崛起的红利。

盖保罗来到中国的第二

年，1997 年，他已经意识到，中

国不仅是个适合建厂的地方，

更有着广阔的消费增长潜力。

欧莱雅小心翼翼地在北京开

设了内地一个专柜，且仍然由

香港公司接管，但却从此打开

了中国内地市场的潘多拉魔

盒。

从巴黎欧莱雅品牌起步，欧

莱雅逐步将闻名欧美市场的美

宝莲、兰蔻、植村秀、阿玛尼等

品牌带入中国市场，其中美宝

莲成为首个在中国创造 10 亿

元销售额的彩妆品牌。

民众收入的增长，带动了高

端化妆品的消费。2008 年，欧莱

雅高端品牌兰蔻全国百货店零

售额达到 14.82 亿元，全国排名

第一；而 2009 年，兰蔻在杭州大

厦以 5500 万元的年销售额创下

全球第一佳绩。

此时，刺激内需增长的另一

因素———消费互联网，也走到

了变革的前夜。2012 年 11 月 11

日，更名之后的天猫，迎来了第

三个双十一。12 日零时，蓝色荧

光屏幕上的数字锁定在 191 亿。

在当时，这几乎是一个天文数

字。

差不多同一时期，工业和信

息化部正式发放 4G 牌照，宣告

中国通信行业将进入 4G 时

代———这也标志着中国互联网

将迈入移动互联网时代。手机

大幅降低了触网的门槛，互联

网用户规模激增，电子商务进

入真正意义上的黄金时代。

2010 年入驻天猫的欧莱

雅，成为中国市场激增的获益

者之一。2015 年，欧莱雅中国成

为集团全球第二大市场。次年，

欧莱雅成立专门的电商部门，

阿玛尼和 YSL 等集团旗下 24

个品牌相继入驻天猫，并一直

保持高速增长。

欧莱雅并不是个例，不论是

资生堂、雅诗兰黛或者是宝洁，

中国市场的增速一直在全球范

围内遥遥领先。而同样的故事，

也发生在服装、饮料等领域。

这是一项有关全球最大消

费市场的战略选择———中国市

场的崛起成为了撬动这轮转变

的阿基米德支点。从 2012 年到

2019 年，中国社会消费品零售

总额从 21 万亿元增长到 40 万

亿元，年均增长 10.94%，在 2021

年，中国将超过美国，成为全球

最大的商品消费市场。

新挑战

虽然跨国公司在不断深化

其“本土化”的进程，但他们所

处的中国市场也在经历一场新

的变革。

互联网为消费品牌带来了

新的变量。崛起于草莽之间，

互联网平台绕开了繁冗复杂

的线下渠道，降低了创业者的

门槛。有意无意之间，为国货

品牌挑战国际巨头提供了可

能。

欧莱雅们的中国挑战者出

现了，在他们看不见的地方。

2017 年 3 月，完美日记入

驻淘宝，随后上线天猫。2018 年

天猫双 11，完美日记成为当天

天猫彩妆品类第一个销售额破

亿的品牌。

差不多同一时间，唐彬森

跨界进入软饮行业，创立元气

森林。到 2020 年的双 11，元气

森林创造了 1 天卖出 2000 万

瓶的记录。成立仅 4 年，元气

森林就挑落多年霸主可口可

乐，同时斩获天猫双 11 饮品

第一名。

这些变化指向了一个问题：

对于外资企业而言，中国市场

拥有无限的想象空间，但同时

也拥有最“灵活”，反应最快的

竞争对手。商业竞争的黑天鹅

事件随时会发生。

以往只要是一个洋品牌，铺

满中国超市的渠道，就能够赚

得盆满钵满的时代，已经过去

了。如果不能读懂中国消费者，

国际品牌将无路可走。

但对于跨国企业而言，读懂

中国，并非易事。

国际品牌正在形成一种共

识：将生产靠近消费腹地不

够，将销售增添线上入口不

够，要将研发中心搬到离市场

更近的地方，要让数字化转型

上移到研发环节，这是今天中

国市场传递给消费品牌的重

要信号。

这个数据仍然保持增长。

2019 年，全球市值 250 强的外

资品牌在华设立研发中心的有

108 家，占比 43%，其中至少 15

家企业在中国开设的是全球研

发中心。仅在上海一城，外资研

发中心累计超过 420 家，其中，

40 多家为全球研发中心，近 20

家为亚太区研发中心。这个名

单仍在持续增加。

在可预见的未来，趋势不会

改变，只会加速到来。

过去 40 多年里，中国的消

费品起于人口红利，盛于广阔

市场，再到平台加持。更重要的

是，产业链上的高附加值环节

开始引入到中国，又留在了中

国。

从世界工厂到研发中心，这

是中国产业链地位的一次崛

起。（《格隆汇》《瞭望》《21 世纪

经济报道》）

年北京饭店工作人员正在搬运罐装可口可乐


