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第 2 章  

 

中国制造业的生产，流通关系  

－一个基于专业市场视角的分析－  

 

                           丁 可  

１．序言  

 众所周知，早在前工业化时代，发达国家里商业资本就已发展得相当成熟。工业

化开始之后，新兴的产业资本能够利用现有的商业网络（有时不乏对抗）顺利的参与

到远程贸易中去。可以说，发达国家工业化的历史就是厂商与强大的商业资本合作（或

者对抗）的历史。  

    然而中国的情况相当特殊。中国的传统商业资本在社会主义改造进程中被彻底消

灭，取而代之的是国有的流通体系。在向市场经济转型的过程中，这一体系迅速崩溃。

因此，改革开放时期中国制造业是在没有任何強有力的商业流通体系的前提下发展起

来的。  

   正是在这一背景下，商品交易市场这一原始的交易形态全面登场，发展成为支撑

中国内贸最重要的流通体系。各个产业集群里涌现出大量的专业市场（后述），城市中

各类批发，零售市场鳞次栉比，农村地区传统集市再次复活。市场的种类也变得异常

丰富。从最初的食品市场，纺织品市场，小商品市场，到后来的煤炭市场，钢材市场。

近年，汽车市场也开始迅速发展起来。中国国内以各种市场为基础，形成了一个完整

的贸易体系。  

本文的目的，就是对这一以交易市场为基础的独特的流通体系做深入探讨，分析

其对中国制造产生的影响。本文的重点，不在于展现每个行业从批发到零售的流通渠

道的具体面貌，而在于通过阐明流通体系与生产体系相互作用的机制，解释中国制造

崛起的深层次原因。  

 

2．商品交易市场在中国国内贸易中的地位  

   中国的内贸体系大致可以分为三种基本流通业态，即１ )商品交易市场，2)连锁零

售店，3)其它流通业态（贸易公司，厂商的代理店，尚未形成连锁的各类零售商店）。 
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首先要在开头说明，在现有统计条件下，对上述各类业态在中国流通体系中的地

位进行准确评估是十分困难的。在中国有关内贸的统计指标中，―商品销售总额 ‖表示

流通的整体规模。减去出口额就可以估算出内贸的规模。―社会消费品零售总额 ‖表示

零售的规模。但是，这两个指标都是根据限额以上企业（批发业为年销售额 2000 万元

以上，零售业为年销售额 500 万元以上企业）的数据制作而成。因在，现阶段我们很

难估算中国内贸的整体规模。  

 关于商品交易市场，目前仅公开了成交额 1 亿元以上市场（亿元市场）的数据。

2008 年全国仅消费品市场数量就达到 61535 个，在其中亿元市场的数量为 4567，仅占

总量的十分之一不到（《中国统计年鉴》 2009）。此外亿元市场里的摊位不仅有限额以

上企业，也有大量限额以下的小规模批发，零售企业。在专业市场里，厂商直销的比

重又极高（后述）。因此，对商品交易市场，我们也很难窥其全貌。  

除此之外，连锁零售业所有企业的统计数据都有公开。但我们从统计年鉴中找不

到可以界定其它流通业态发展状况的任何统计指标。  

 正因为统计上有这么多困难，现阶段我们很难把各种流通业态作合理比较，精确

计算出商品交易市场在内贸中所占比重。这里只能根据现有数据，通过一定的推测，

对商品交易市场的重要性予以确认。  

 

表1　中国国内贸易中各种流通业态的比重
国内销售
总额（亿
元）

亿元市场
的比重

零售连锁
的比重

其它业态
的比重

2005 84658.2 35% 15% 50%

2006 100485 37% 15% 48%

2007 121586.4 36% 10% 54%

2008 194392.3 27% 11% 62%

2009 189992.1 31% 12% 57%
(资料来源)《中国统计年鉴》各年版。

(注)国内销售总额＝商品销售总额－出口额。  
 

首先，我们从表 1 来确认商品交易市场是中国内贸中最重要的流通业态。该表显

示亿元市场成交额在国内销售中所占比重，大约为 30%左右。2008 年曾一度跌落至

27%，但是 2009 年又有所回复。亿元市场的交易规模长期保持在连锁零售的 2～3 倍。

考虑到约有 5 万家以上亿元以下市场的数据没有公开出来，我们可以肯定的指出，商

品交易市场是支撑中国内贸最为重要的业态 1。  

                                                        
1 表 1 里其它业态的比重在加大，这主要有两点原因。第一，企业自身营销网络建设加速，代理

店不断增加。第二，网购等统计中没有反映的新型交易形态规模在扩大。但是，本文下面将会提

到，事实上很多代理店在商品交易市场里有网点，两者是重合的。另一方面，网购最重要的商品
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亿元市场
的批发额
（亿元，
A)

连锁零售
企业的批
发额（亿
元，B)

A/B

亿元市场
的零售额
（亿元，
C)

连锁零售
企业的零
售额（亿
元，D)

C/D

2002 15450.9 449.3 34.4 4389.2 2209 1.99

2003 16832.6 794.5 21.2 4681.9 3464.1 1.35

2004 21116.9 2230.5 9.5 4985.8 6163.1 0.81

2005 24544.2 4018.3 6.1 5476.7 8569.5 0.64

2006 29679.9 4187.4 7.1 7457.5 10764.8 0.69

2007 35871.5 4687.5 7.7 8213.6 13066.8 0.63

2008 43120 6096.8 7.1 9337.9 14369.7 0.65

表2　批发和零售环节的亿元市场与连锁零售的比较

(资料来源)《中国统计年鉴》各年版。  
 

接下来估算在批发和零售环节中商品交易市场所占踞的位置。有一点需要说明的

是，与大多数发达国家不同，中国的内贸体系里，批发和零售并没有清晰的分工。这

一点从统计指标（表 2）的分类就可以看出来。在中国，无论是亿元市场，还是连锁

零售店，都同时具备批发与零售两种功能。具体看表 2，在批发环节亿元市场成交额

在比重上占圧倒多数。其与连锁零售的差距在 2002 年曾高达 34.4 倍，近年有缩小的

趋势，不过两者差距仍在 7 倍以上。在零售环节，亿元市场的零售规模在 2004 年以后

逐渐开始低于连锁零售业，2008 年更跌落到后者的 3 分之 1 左右。至少从亿元市场来

看，它的主要功能是批发，而不是零售。换句话说，中国规模较大的商品交易市场，

都与生产者有极其紧密的联系。从生产，流通关系的角度剖析中国制造业的时候，大

型商品交易市场是一个必不可少的研究对象。  

最后分行业看商品交易市场在各自商品销售中的重要性。这里只能提供亿元市场

的数据。而整体规模，则采用各行业限额以上企业商品销售额这一数据。通过分析表

3，我们可以大致根据商品销售对商品交易市场的依赖程度，将中国的制造业分为两种

类型。第一种类型销售上依赖程度相对较高，包括食品，纺织品 2，小商品（日用品），

金属原材料等行业。第二种类型在销售上的依赖程度相对较低，包括家电，通讯器材，

汽车等行业。  

要指出的是，在商品交易市场中的交易额较低，并不意味着市场对该行业的发展

不重要。商品交易市场除了销售以外，还有信息传递，物流等多重功能，都可能对制

造业发展产生重要影响。本文以下的分析，作为对商品交易市场销售依赖程度较高行

                                                                                                                                                                             
来源就是商品交易市场。  
2  根据 2005 年的统计，中国有统计数据的 281 个纺织品 ・ 服装市场的成交额高达 6000 亿元。同

年全国大型零售商店的纺织服装类产品销售总额为 668 亿元。从这一点就可以看出，商品交易市

场在纺织品服装流通中的巨大作用（丁 [2008a:159-160]）。  
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业的代表，将主要讨论小商品和服装两个行业。对于销售上依赖程度不高，但在信息

传递等别的层面市场发挥巨大作用的行业，重点讨论手机（通讯器材）的案例。  

 

行业
食品，饮
料，烟酒
（亿元）

与限额以
上批发，
零售企业
销售额之
比

纺织品，
服装，鞋
帽（亿
元）

与限额以
上批发，
零售企业
销售额之
比

日用品
（亿元）

与限额以
上批发，
零售企业
销售额之
比

金属原材
料（亿
元）

与限额以
上批发，
零售企业
销售额之
比

2000 4,777 66% 4,072 146% 749 89% 1,582 89%

2004 6,731 67% 5,146 125% 1,006 78% 4,421 81%

2008 13,295 68% 8,734 101% 1,699 63% 11,109 43%

行业
家电，音
响设备
（亿元）

与限额以
上批发，
零售企业
销售额之
比

通讯器材
（亿元）

与限额以
上批发，
零售企业
销售额之
比

汽车（亿
元）

与限额以
上批发，
零售企业
销售额之
比

2000 367 24% 652 25%

2004 484 19% 97 10% 1,238 32%

2008 488 9% 143 5% 3,023 25%

表3－1 对亿元市场销售依赖程度较高的行业

表3－2　对亿元市场销售依赖程度较低的行业

(资料来源)《中国统计年鉴》各年版；《中国商品交易市场统计年鉴》各年版。  

  

3．专业市场体系  

中国在历史上就是市场大国。Skinner[1964,1965a,1965b，1971]的一系列重要研究

阐明了中国传统集市的基本结构。这些研究表明，中国从清代起就涌现出大量市场，

形成了规模庞大的集市贸易体系。这一体系的主要部分由标准市场，中间市场，中心

市场三个阶层所组成。标准市场以下有时存在小市场。从中心市场所处的中心市镇向

上，全国可以区分为 26 个城市贸易体系和 9 大经济区。  

不过，这一格局在计划经济时代出现巨大转变。社会主义改造之后，民营经济以

及农民都被迫退出了流通领域，集市贸易体系大幅衰退。改革开放之后，该体系又重

新复苏。中国消费品市场的数量，由 1978 年的 33302 骤增至 1998 年的 89177。此后，

主要是在农村地区，集市的数量逐年下降。尽管如此，2008 年时仍然有 6 万以上的市

场存在 (《中国统计年鉴》各年版 )。  

改革开放时期形成的以商品交易市场为基础的流通体系，与传统集市相比出现了

重大的结构转变。传统中国因为国内的市场整合没有充分进展，所以不存在商品覆盖

范围遍及全国的大型交易市场。但是，随着改革开放后交通，通讯基础设施的完善，

以及工业生产逐步向沿海地区产业集群转移，这一情况发生根本转变。专业市场，也
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就是与一个或多个产业集群有密接联系，主要销售集群里的产品，商品销售范围遍布

全国的大型商品交易市场，开始成批的涌现出来。  

 

 
图 1 中国的专业市场体系  
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（资料来源）笔者制作。 

 

通常情况下，每个产业集群都会有一个专业市场，主要销售本地产品。比如说，

销售面料的绍兴中国轻纺城，销售服装的常熟中国服装城（招商城），销售手机的深圳

华强北市场都属于这种情况。近年来，在小商品行业逐渐出现了义乌中国小商品城（义

乌市场）这一辐射全行业的龙头市场（Hub Market）。该市场在与其他市场的竞争中胜

出，形成强大的集散功能。义乌不仅销售本地产品，也销售周边浙江省其他产业集群，

以及省外的大量产品（丁 [2008b:194,195]）。  

商品从专业市场到消费者的流通路径如下。产业集群生产的商品，一般通过专业

市场销售到各大城市的专业性或者综合性的二级批发市场。此后，商品再进一步销往

地方城市的商品交易市场或者农村集市，并进一步传递到消费者手中。一般来说，越

往上游市场的批发功能越强，越往下游零售功能越强。  

当然也有特殊的案例。比如在汽车行业，生产汽车的产业集群里一般不存在专业

市场。整车从厂商直接被销往位于消费地的汽车交易市场。消费地汽车市场的产品直

接销售给消费者，很少会再销售到底层的汽车市场（孙 [2007]） 3。  
                                                        
3  汽车市场这样形成新型流通结构的商品交易市场是理解中国生产，流通体系必不可少的视角。

本文无法对这一议题作深入探讨，但是笔者今后会一直关注这类市场。  
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总体来说，中国已经形成了一个以专业市场为顶点，各级商品交易市场为支柱的，

強有力的金字塔型商品流通网络，也就是专业市场体系（图１）4。专业市场体系最初

是在中国国内市场上发展起来的，不过，近年小商品和服装等日用消费品市场，开始

到发展中国家发展，在新兴市场的开拓上起到重要作用 5。  

专业市场体系虽然以市场这一传统的流通形态为基础，但是近年也开始逐渐与现

代流通体系出现融合。这主要体现在两方面。  

   首先，成长起来的大企业很多都是通过商品交易市场构建了自身的销售网络。以

小商品行业为例，在可以掌握信息的销售义乌市场商品的 49 个二级批发市场中，我们

确认到有 12 个市场里，义乌人在从事义乌大型厂商的品牌代理（丁 [2008b:188]）。至

于汽车市场里，厂商的指定销售店（本应是厂商自身销售网络的重要一环）甚至是市

场摊位的主要组成部分。以北京亚运村汽车市场为例， 2004 年该市场 132 个门店中，

厂商的指定销售店（含卫星店）为 36 家，一般销售商店为 54 家，进口车销售店（含

同时卖多家品牌的门店）为 42 家（孙 [2007:137,138]）。  

其次，现代化流通体系开始出现在专业市场体系的底层。同样以小商品行业为例，

在可以掌握信息的销售义乌市场商品的 49 个二级批发市场中，至少有 12 家市场的销售

对象是百货商店或者超市（丁 [2008b:189]）。这一点从表 2 显示的零售环节亿元市场相对比重不

断下降的情况也能得到证实。 

 

4．双边平台  

4.1. 基本结构  

专业市场以及专业市场体系，在本质上是一个双边平台（Two-sided Platform）。

这一点通过与工业园区的比较可以得到清楚确认。  

工业园区从产业组织上看，是一个单边平台（One-sided Platform）。园区本身没有

销售功能，与市场完全隔离。纯粹的工业园区的功能就是招商引资，外资企业在园区

内从事产品的组装加工。成品一般会通过该企业自身的销售体系销往外部市场。这种

产业发展模式在中国沿海地区广泛存在，通过为外国企业做配套，有很多本土企业成

长起来。  

 

                                                        
4  对于小商品行业流通路径的详细分析，参考丁 [2008b]。  
5  关于专业市场体系在非洲的发展案例，参考丁 [2007]。  
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厂商 采购商

摊位 采购商

摊位 采购商

厂商 采购商

（资料来源）根据 Hagiu[2007：116]笔者制作

（注）

: 商品的交易流程

: 在平台设摊或者前往平台采购

图2　双边平台

 

 

与工业园区比较，专业市场在产业组织上是一个联系生产和流通的双边平台

（Two-sided Platform，图 2）。厂商和采购商在专业市场里直接从事交易，两者之间产

生间接网络效应（ Indirect Network Effect）。厂商的数量越多，竞争越激烈，商品的价

格越便宜，采购商选择的余地也就越大。这导致越来越多的采购商被吸引到平台。另

一方面，采购商数量越多，厂商需要承受的销售风险就越少，越多的厂商会被吸引到

平台上来。双边平台模式下，生产和流通相互刺激，不断扩大。也就是说，双边平台

上产业集群的规模扩大与新市场的开拓是同时出现的。   

我们以世界最大的小商品生产和流通基地义乌中国小商品城的案例来确认这一机

制（表 4-1）。1990 年，该市场有 8900 个摊位，日平均客流量（几乎都是采购商）为

1 万人，年销售额为 6 亿元。当时义乌仅有从事简单半成品加工的手工作坊，它们形

成了 180 个一村一品。义乌市场在当时以内销为主。到了 2004 年，义乌市场摊位数增

加到 42000，成交额也增长到 266.87 亿元。日均客流量扩大至 21 万 4 千人。这一时

期义乌已经形成了 8 大产业集群，义乌市场也成长为面向全球市场的超大型专业市场

（Ding[2009]）。类似的情况，我们可以在各种行业里观察到。服装与电子相关集群的

情况，参看表 4-2，4-36。   

中国的产业集群出现这样显著的间接网络效应，有一个重要的前提是中国不存在

日本集群里常见的，类似产地批发商这样强有力的商业资本。大多数专业市场里，厂

商都是直接设摊，并且这一比率越来越高 7。比如说中国最大的男装集群常熟， 2006

                                                        
6  到目前为止，笔者还没有搜集到汽车市场和钢材市场产生间接网络效应的确凿证据。这两个行

业都形成了高度分散的产业结构，在商品交易市场里的销售比重也相当高。但是，汽车市场与钢

材市场的销售主体是商人，厂商基本上没有直接设点。这是与小商品，手机等行业的显著区别。

这一区别对产生间接网络效应有什么影响，是一个值得不断关注的议题。  
7  这一现象在其它国家的市场里几乎观察不到。韩国的东大门市场参看金・ 阿部 [2002]；伊朗德黑

兰的大巴扎参看岩崎 [2002]；越南胡志明的服装市场参看后藤 [2005]。这些商品交易市场周围有大

量的成衣工厂，但是这些厂普遍没有销售功能，完全是通过商品交易市场里的商人将产品销售到

外地去。  
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年有 4500 家男装工厂，其中 7 成在招商城设有网点（Ding[2009]）。深圳手机集群发

行手机相关企业的名录。在该名录 2008 年版里，还有国包商（即产地批发商）这一统

计条目，有很多公司登记在册。但是到了 2009 年版，国包上这一条目已经消失，组织

手机成品生产的集成商大部分在华强北市场直接销售。义乌中国小商品城 1992 年时厂

商占市场摊位的比重不到 20%，是一个以商人为主的市场。但是到 2007 年，厂商直

销的比率上升到 46%。新进入市场的企业中，厂商的数已经超过了商人（Ding[2009]）
8。没有产地批发商夹在厂商和来自远程市场的采购商之间，生产和流通之间的信息流

动就会非常顺畅，间接网络效应也就更加容易产生。  

 

年度
成交额
（亿元）

摊位数
日均客流
量

客流量/
摊位数

1990 6.06 8900 10000 1.1

1998 153.4 34000 110000 3.2

2004 266.87 42000 214000 5.1

年度
成交额
（亿元）

摊位数
日均客流
量

客流量/
摊位数

1988 1.2 4525 40000-
50000

8.8*

1991 3.5 6650 80000 12

1992 15 10000 100000 10

1995 70.3 20000 120000 6

2008 450 28000 200000
以上

7.1

年度
成交额
（亿元）

摊位数
日均客流
量

客流量/
摊位数

1988 0.13 110 82 0.7

2010 1200 30000 600000 20

表4-3　华强北市场的买家和卖家（电子）

（资料来源）

1988：深圳特区年鉴编辑委员会[1989：180]。

2010：根据该年9月笔者在当地的调査。

（注）华强北市场因为位于城市中心，所以客流中大部分为消费
者。目前专门前来采购的买家每天约1万人。这一点是不同于其它专

表4-2 常熟中国服装城的买家和卖家（服装）

（资料来源）根据 招商城各种宣传资料笔者制作。

（注） *按 40000人计算。

表4-1　义乌市场的买家与卖家（小商品）

（资料来源）根据义乌市场各种宣传资料笔者制作。

（注）2004年的客流量为上半期的数字。

 

                                                        
8  剩下的商人有两种类型。第一类是代理商。他们并不买断产品。承担销售风险，基本上收取一

定的代理费，卖不掉的商品可以退还到厂里。另一种类型是组织农户加工小商品的批发商。不过

这种类型的商人在做大以后都倾向于开办自己的工厂。  
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4.2．  竞争结构  

厂商之间的竞争  

与专业市场密切联系的产业，因为间接网络效应在起作用，生产和流通的各个环

节都有大量新企业不断进入，因此形成了高度分散而富有竞争性的结构。  

厂商的情况从表 5 反映的几个产业集群中企业数量之多就可以看出。以产业链较

长，而又具备日用消费品特点的手机行业为例，在深圳的手机集群，除了最上游的 IC

设计，在生产的每一个环节，都有庞大数量的企业存在。手机集成商数量超过 1500

家（其中有生产许可证的企业为 250 家），方案设计公司 350 家（上海还有 200 家），

SMT 工厂（包括生产其它行业用 SMT 的厂家）为 1000 家以上，而 PCB 厂商更高达 2

万家以上（整个珠三角地域，包括其它行业用） 9。  

这些数量庞大的厂商之间，通常会有激烈的价格竞争。同样看手机的案例，05-06

年顶峰时期，集成商 1 台手机的利润可以高达数百元，但是到 2010 年，每台手机的利

润较高的情况有 10 到 20 元，较低的情况每台仅剩 3～5 元 10。看手机方案设计公司的

产品 PCBA 的情况，上海一家设计公司的案例可以说是震撼性的。该公司的 PCBA 的

出货量由 3～5 万片（ 04 年），增加到 15 万片（07 年），再猛增到 40～50 万片（09 年），

但是每片的利润则由 10 美元（04 年），4 美元（07 年），一直跌到 1 美元（09 年） 11。 

 

销售商之间的竞争  

专业市场体系中，无论是顶部的专业市场，还是下面的二级批发市场或者其它商

品交易市场，都有一大批同类产品的销售商集中在一起，这些销售商之间存在激烈的

竞争是毋庸置疑的。对市场销售依赖程度较高的小商品与服装行业，基本上各个环节

销售商之间的竞争都非常激烈。汽车行业里没有专业市场，不过汽车交易市场里厂商

的专营销售店之间，价格战也打得相当狠 12。  

一个有意思的现象是，因为在生产领域的结构极其分散，专业市场体系之外的销

售商，按理说应该按地区划界销售产品，不存在明显竞争的，也开始竞争起来。手机

产业的例子就非常典型。深圳手机的相当部分是通过华强北市场销售到国内外 13。手

                                                        
9  根据笔者 2011 年 11 月在深圳当地的调查。  
10  根据笔者 2011 年 11 月在深圳当地的调查。  
11  根据笔者 2009 年 9 月在该公司的调查。  
12 从孙 [2007：137-142]介绍的亚运村交易市场的案例来看，该市场仅一汽大众的指定销售店（含

卫星店）就有 8 家。此外，如果包括销售该品牌的一般销售店，数量达到 20-30 家门店。这导致

市场内该品牌销售商之间的价格竞争非常激烈。亚运村该公司捷达（ GIFdelux2005）这款车的售

价为 10 万元～ 10.2 万元，比市场外一汽大众 4S 店的同款车型便宜约 4 千元。  
13  2009 年，该市场手机销售额为 300-400 亿元（根据 2010 年 9 月对华强北市场管委会的访谈）。

就算深圳一年手机出货量是 4 亿台，每台出货价是 200 元，深圳手机也有近一半是从华强北销售

出去的。  
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机批发商仅华强北的明通市场就有 4000 家以上 14。在做内销时，手机一般通过华强北

市场里的批发商，或者由华强北附近大楼里的集成商直接销往各省。少数手机是通过

各省的手机城销售，大部分手机则批发给手机城以外的省包 15。每个省至少有 100 家

省包，1 家省包可以覆盖全省 40-50%的地区。省包以下还有市包或者地包，零售商。

一般来说，一个集成商会同时通过多家批发商（华强北的批发商或者省包）销售，一

家批发商会同时销售多家集成商的商品。拥有更多销售渠道的批发商将有机会销售更

多集成商的产品。集成商的数量众多，为了争取集成商而展开的批发商之间的竞争也

就非常激烈。这种销售商之间的激烈竞争，导致新的需求被不断开拓出来 16。  

表5-1　深圳手机集群里的设计公司

企业类型 出货量 员工规模 企业数

大型企业 100万台

以上/月
300-1000
人

15

中型企业 10-100万/
月

50-200人 45

小型企业 10万以下/
月

5-30人 240

表5-2　义乌Narrow Fabric集群里的厂商

企业类型 企业数 占整体产
量的比重

设备情况

作坊 200 12% 9－10台

小型工厂 50 12% 20－100台
大型工厂 29 76% 100台以

上

其中最大
的工厂

1 40% 6000台

（资料来源）Fah[2008]。

1985年 2004年
服装加工
户

6000 30000左右

（1996
年）

成衣厂 168 2000以上

一条龙生
产的大厂

0 120

（资料来源）丁[2006]。

表5-3 常熟服装集群里的厂商
企业类型 企业数

（资料来源）深圳市半导体行业协会[2011]。

 
                                                        
14  市场里的这些批发商都是小规模销售商，不具备初期国包商那样的覆盖全国市场的销售能力。  
15  表 3 里通讯器材在市场里销售比重低就是这个原因造成的。  
16  根据 2010 年 11 月对深圳某大型手机集成商销售子公司负责人的访谈。  



 61 

不过销售商相对于厂商在空间上更加分散。这导致销售商之间的竞争一般没有厂

商间那么激烈。我们可从流通各环节的利润来证明这一点。深圳一台 180 元的手机，

集成商的利润大约是 10～50 元。到省包这个级别，利润则增至 50～ 100 元。而到了零

售商阶段，利润更高达 100～150 元（潘，刘，袁 [2011]）。  

 

4.3. 竞争的结果  

园部・ 大塚 [2006:第 2 章 ]曾就中国产业集群里出现的竞争现象，提出了阶段论式

的观点。该研究指出，产业集群发展到第二阶段，即数量扩张期，新进入的厂商数量

会急剧増加，价格竞争愈发激烈，利润不断下降。此时集群进入第三阶段制质的提升

期。这一时期为了跳出价格竞争的泥潭，部分企业通过管理，技术，营销等层面的创

新，做大做强，而大多数缺乏创新能力的中小企业，不是被整合到大企业的生产，销

售体系里去，就是被淘汰 17。  

但是这一研究完全忽视了双边平台在需求层面的特点。如同表 5 小商品，手机，

服装集群案例所显示的，在新的采购商经常前来采购，新的市场不断被开拓的情况下，

不仅仅是大企业，大量的中小企业也持续生存下来。结果形成了各类规模企业并存的

叠层型的结构。  

在竞争中生存下来的中小企业，整体能力在提升。首先产品质量有实实在在的提

高。据深圳市手机协会的调查，从返修率看该市手机的质量，与初期相比提升了 10

倍左右 18。此外，中小企业不仅只生产低附加值产品，也开始开拓利基市场。深圳员

工人数 5～30 人的小规模方案设计公司约有 240 家。大的方案设计公司会自行设计好

PCBA，让顾客进行选购。而小规模方案设计公司，则会根据顾客的不同需求提供个

性化服务 19。  

 

5．适合新兴市场的流通体系  

5.1． 新兴市场的特点与专业市场的优势  

专业市场以及专业市场体系之所以在中国的内贸中起主导作用，与它们双边平台

的结构有密切关联。这一结构特别有利于开拓新兴市场。这里我们简单总结一下以中

                                                        
17  该研究并未具体说明质的提升期中小企业的动态。不过，该书所举的日本摩托车集群以及温州

低压电器集群案例都显示，作者强调在这一阶段中小企业数量会大幅减少，大量企业会被大企业

整合。  
18  根据 2010 年 11 月对该协会会长的访谈。  
19  根据 2010 年 11 月对某小型设计公司的访谈。  
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国市场为代表的新兴市场的特点。一般来说，新兴市场有四大特点 20。  

第一，收入差距大，需求结构呈阶层分布，从高附加值产品到低附加值产品都有

一定的需求。其中，尤以低收入阶层的需求占圧倒多数。  

第二，从量上看，需求规模总量很大，但是因为工业化和城市化进展并不充分，

特别是低收入人群的需求在空间上十分分散，单个需求规模很小。  

第三，从质的层面来看，因为收入水平较低，消费者对价格十分敏感。但另一方

面，新兴市场信息流动不如发达国家那么顺畅，地区之间生活方式千差万别，需求总

体上来说是异质的（Heterogeneous）。但是与发达国家高度个性化的需求不同，新兴

市场需求的异质性，主要体现为产品功能或产品设计上的表层差异。  

第四，新兴市场里贸易的主要推手是小商小贩 21。与发达国家高度整合的流通资

本（比如沃尔玛，家乐福这样的 Powerful Buyer）不同，小商小贩们对于商品价格与

款式的谈判能力很弱。他们不仅仅是价格的接受者（Price Taker），也是产品款式的接

受者（Design Taker） 22。可以说，新兴市场开拓成功与否，关键不在于取代这些小商

小贩，构筑一套全新的营销体系，而在于能否有效利用这些商贩的资源，与他们之间

有效地交换信息，开展交易。从结论上来讲，与更能发挥规模经济的跨国公司相比，

专业市场在这一点上具备独到优势。  

跨国公司要开拓新兴市场的需求，首先必须在很广的范围内构建起营销体系。因

为新兴市场需求是异质的，又必须针对各国，地区的需求分别开展市场调查。跨国公

司的调查当然可以获得更高质量的需求信息。但是新兴市场需求的特点决定了这种调

查难以发挥大企业的规模效益，将推高产品成本。同样，在生产层面应对这些异质的

小规模需求，也难以发挥规模经济，容易推高成本。另一方面，大企业科层组织的特

点导致企业从信息搜集到决策的整体过程十分缓慢。再加上新兴市场的消费者原本就

对价格十分敏感，更倾向于低附加值产品。这些因素导致跨国公司在开拓新兴市场时，

只能将客户群局限在该国一部分富裕阶层。  

相反，在专业市场这种双边平台式流通体系里，小商小贩亲自到集群里进行采购。

因此，厂商无需构建自身在外地的营销体系，通过与外地采购商的交流，就可以随时

获取市场需求的信息，从而节约了信息搜集的成本。当然，这样的信息质量比不上跨

                                                        
20  有研究指出，正是因为具备这些特点，跨国公司是无法有效开拓新兴市场的。参看

Karnani[2006]。  
21  中国这样的社会主义国家与一般发展中国家存在大量小商小贩的原因有少许差别。在社会主义

国家，小商小贩众多是因为在向市场经济转型的过程中，现有的国有流通体系崩溃了。而在一般

发展中国家，殖民统治时代的流通体系多是由旧宗主国的大企业控制的。因为这些企业回到本国

而出现的空白，只能由小商小贩填补起来。当然，需求分散而异质这一共同的条件，也是让小商

小贩在这些国家更容易生存的重要原因。  
22  这一点得益于 Succex 大学 Hubert Schmitz 教授的指教。  
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国公司有系统调查搜集来的信息。不过，由于新兴市场需求的异质性本来就是表面而

肤浅的，因此双边平台在信息搜集的効率十分明显。更重要的是，在双边平台模式下，

有专业市场的集群里生产层面也存在大量的中小企业。这些企业由于共处一地，在信

息搜集与原材料采购等方面可以共享很多资源，即使生产规模很小也能存活下去。因

此，他们可以很好的应对新兴市场上小规模而多样化的需求。  

 

5.2．应对小规模需求与后向关联效应  

这里我们通过一些具体案例来确认专业市场的上述优势。首先看专业市场在应对

小规模需求上的的优势。前文已经提到，专业市场一般同时开展批发和零售业务，因

此不管什么批量的订单都可以成交。在义乌市场，即使是运输成本较高的国际贸易，

一个纸箱的订单就可以发货了 23。这种对小规模需求的应对能力，体现在产业链的各

个环节。以深圳手机集群为例，各环节的最小订单量为：SMT 工厂（200 人不到）１

K，PCB 工厂（1300 人）5K，方案设计公司（8 人）3K24。  

经济学上将一个产业里下游需求的扩大对上游资本密集型 ・ 技术密集型部门的带

动作用称作后向关联效应 25。拥有专业市场的集群，因为各地的小商小贩不断前来采

购，因此需求量不断扩大。虽然每笔订单的采购量很小，但是整体上需求在不断扩大，

因此很容易引发后向关联效应。  

这一点可以从很多行业找到例证。在服装行业，全国 35 个专业市场主导型服装集

群中，28 个集群都形成了包括面料，辅料，机械，染色等在内的完整的产业链。这一

比重要高于没有专业市场的服装集群（丁 [2008a: 157-162]）。在小商品行业，义乌最

初是从销售，生产小商品起步的，但是近年来，已经出现向原料等上游领域发展的企

业。比如说，世界最大的线带厂三鼎集団，原来在义乌市场由销售小商品包装用线带

起家的。后来看中义乌市场带来的巨大需求，进军线带制造业，近来又投产线带原料

Polyamide Fiber，已经形成中国最大的生产能力 26。在手机行业，方案设计公司等附加

值相对较高的领域企业辈出，很大程度上也是后向关联效应的一种体现 27。  

 

5.3．需求信息传递的効率与差异化竞争  

有专业市场的集群，一般来说都能迅速搜集远程市场的需求信息。比如说，在电

                                                        
23  根据笔者 2008 年 3 月在义乌的调查。  
24  根据笔者 2010 年 11 月在深圳的调查。  
25  有关后向关联效应，参看 Hirschman[1957]。  
26  根据笔者 2010 年 7 月在该公司的访谈。  
27  从后向关联效应的角度分析中国手机产业设计公司成长的优秀研究，参看今井 [2008]。  
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话尚未普及的 1992 年，中国大城市开始流行的最新服装款式，就可以在 3 天之内传递

到常熟招商城（方 [1992]）。另一方面，有专业市场的集群，因为可以有效搜集新兴市

场上的各种异质的需求信息，所以能开发出各类适合新兴市场需求的产品（尽管本质

上没有太大差别）。深圳开发出的多种多样的手机就是一例（参看本报告第 1 章所举山

寨手机功能的案例）。  

正是因为有这种需求信息传递上的优势，企业即使经营规模变大，在销售上对专

业市场的依赖程度下降之后，仍然会在信息搜集等层面借助市场的力量。深圳手机界

某大型集成商的销售公司负责人，曾就华强北市场的作用作过这样的总结。―这里的信

息反馈非常快。一款产品先生产 2K，在华强北里试销售，很快就会有反应。技术上有

问题也能马上暴露出来。华强北的销售模式在中国国内是有优势的。信息快，销售渠

道多。这里是商品的销售平台，是认识客户的地方 ‖
28。  

这种需求信息传递的高效率，有利于推动集群从同质化竞争向差异化竞争发展 29。

其基本机制如下。  

第一，集群里的厂商在初期阶段相互模仿，销售无差异化产品，采购商不仅是价

格的接受者，也是产品款式的接受者，即使是仿制的产品也被接受。整个集群类似完

全竞争市场；  

第二，在间接网络效应的作用下，越来越多的采购商被吸引到平台，带来大量异

质化的市场信息；  

第三，采购商数量不断增加，集群里汇集的信息越来越丰富，商品的需求量越来

越大。厂商投资于设计，策划，品牌的单位成本越来越低，试错的机会越来越多；  

第四，数量庞大的采购商吸引更多的厂商，使得竞争越来越激烈，产品利润越来

越低，产品差异化的压力越来越大，产品的多样性不断丰富。  

 第五，有较高产品设计能力的厂商涌现出来。因为集群面临的需求结构是阶层性

的，所以整个集群形成了开展同质化竞争，生产低附加值产品的厂商，与进行差异化

竞争，生产高附加值产品厂商共存的局面。  

这一差异化竞争的动向，在服装行业非常显著。根据笔者所掌握的全国 35 个专业

市场主导型服装集群的数据，至少有 11 个集群里培育出了国家级的品牌（丁 [2008a：

157]）。比如说常熟服装集群，2007 年已经创造出 29 个中国驰名商标和 8 个中国名牌。

一项针对常熟服装企业设计来源的调查显示，在公司成立之出，有三分之一的企业是

参考其它产品，也就是通过仿制起家的，但是在当前，通过设计师设计的比率已经接

                                                        
28  根据 2010 年 11 月对深圳某大型手机集成商销售子公司负责人的访谈（丸川知雄整理）。  
29  同质化竞争在中国容易出现的原因，源自产品设计的模块化以及交钥匙（ Turnkey Solution）方

案的进展。正因为这些原因，在很多行业出现了公板公模，以及大量企业使用同一种核心部件的

现象。  
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近一半左右（表 6）。  

需要指出的是，差异化竞争的有效进行需要各种有效的制度安排作支撑。差异化

商品的附加值更高，交易形态也更为复杂。在这种情况下要让集群里的厂商和来自远

程市场的采购商顺利完成交易，需要特別的合约设计，也必须更好得保护知识产权。

中国目前主要是由专业市场的管理方，也就是地方政府来处理这些事，但并不是每个

市场所在地的政府都那么积极，政府的局限性也是明显的 30。总之，因为商品交易市

场已经成为中国内贸的主要支柱，新的客户不断涌现，新的交易关系不断形成的局面

会长期持续下去。可以说，中国产业升级成功与否，很大程度上取决于在这种情况下

有效的交易制度能否建立起来。  

 

企业数 比重 (%) 企业数 比重 (%)

企业家设
计

11 20.75 10 18.87

设计师设
计

13 24.53 25 47.17

参考了其
它产品

17 32.08 4 7.55

客户指定 12 22.64 14 26.42

总计 53 100 53 100

表6　常熟服装集群的产品设计来源
公司成立时 现在

（资料来源）徐・徐[2005]。  
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