
首演药企“豪气”出手拿展台
本届进博会报名企业最早“爆棚”的医

疗器械及医药保健展区， 云集了许多高科

技“健康尖货”，还有不少首度与进博会结

缘的“新朋友”。 总部位于美国新泽西州

的制药巨头默沙东就是其中之一，该

公司今年首次参展就出手拿下近

800平方米展台，成为最“豪气”参

展商之一。

“中国速度”是默沙东中

国总裁罗万里谈及参展理

由时的高频词 ， “中国不

断提高的对外开放水平

以及富有成效的医药

政策改革 ， 为默沙东

提 供 了 全 新 机 遇 。

2017年 至 2019年 ，默

沙东在中国史无前例

地上市了十多个创新

产品 。 ”

这其中就包括广为人知的预防宫颈

癌的九价人乳头状瘤病毒（HPV）疫苗，与

此前二价和四价疫苗漫长的审批过程相

比 ， 九价疫苗仅用时八天就获批在中国

市场有条件上市 ， 是近年来获批速度最

快的疫苗产品 ； 此外还有享誉全球的肿

瘤免疫治疗药物可瑞达 （PD-1抑制剂帕

博利珠单抗，俗称“K药 ”），这款抗癌药从

递交申请到获得批准治疗黑色素瘤用时

不到六个月 ， 创下了中国进口抗肿瘤生

物制剂最快审批纪录，今年 “K药 ”又有两

个新适应症获批 ， 极大地造福了国内癌

症患者。 值得一提的是，可瑞达将在进博

会上进行其新适应症的 “中国首发 ”，免

疫疗法可让患者减少化疗之苦 ， 生存周

期更长。

首次参展， 对于默沙东而言还有更多

深意：三十年前，默沙东向中国政府转让当

时世界最先进的基因工程乙肝疫苗技术，

使得当时每年约2000万新生婴幼儿免受乙

肝病毒侵害。自1992年进入中国以来，默沙

东积极引入40多种创新药品和疫苗， 不仅

聚焦肿瘤、糖尿病等高发疾病领域，也在丙

肝、 艾滋病等威胁公共安全的疾病领域发

挥作用。

记者了解到 ，本届进博会上 ，默沙东

以 “增辉生命 ”为主题 ，展示创新药品 、高

品质疫苗及动物保健产品和服务，带来涵

盖“从疾病预防到治愈”的丰富产品线。 除

了可瑞达之外，还有其在疫苗、糖尿病、抗

感染等领域的创新产品及治疗方案。

“我们很荣幸没有错过第二届进博

会 ，它为我们提供了一个平台 ，展示默沙

东自1989年以来对中国始终不变的承诺，

并把更多挽救生命、改善健康的创新药物

和治疗方案带到中国 ， 助力 ‘健康中国

2030?。 ”罗万里表示，默沙东将进一步加

强与中国本土及全球医疗行业合作伙伴

的交流 ，多方探索创新合作模式 ，努力让

高质量医疗服务惠及更多患者和大众。

左图： 默沙东展台大屏幕上展示默沙

东的价值观。 本报记者 叶辰亮摄

新加坡辣椒螃蟹
首秀就想当“网红”

作为全球知名“美食之都”，新加坡从来不缺网红食品。 但

是， 一道酸甜中带着微辣的辣椒螃蟹却以其独特口味登上新加

坡国民美食榜单。记者在今年的参展企业中注意到了一张“新面

孔”，正是近年来风靡新加坡的螃蟹之家。据了解，螃蟹之家是新

加坡第一家、 也是目前唯一一家通过自动售货机提供即食螃蟹

的海鲜餐厅。

螃蟹之家的此次进博会之行还要归功于新加坡工商联合总

会在首届进博会后进行的一次调研。据该会主席张松声介绍，市

场调查发现，中国消费者对新加坡美食热情度颇高。 因此，今年

他们顺势引入了包括螃蟹之家在内的多家知名食品企业， 争取

让更多新加坡美食走上中国消费者的餐桌。

以番茄和辣椒泥烹煮成滋味浓郁的汁， 再用打散的蛋液制

造出丝丝浓稠，馥郁酱汁包裹着鲜甜蟹肉，这道辣椒螃蟹就此在

一众新加坡美食里奠定了自己的“江湖地位”。 在游客们口口相

传之下，这道佳肴不仅成为新加坡美食的代名词，更在世界蟹料

理中占有一席之地。

辣椒螃蟹虽然闻名全球，但受限于保鲜条件，大多数情况下

仅可堂食，无法外带。 2008年，螃蟹之家品牌创始人黄泯莱经过

数年潜心研究，发明了急速冷冻螃蟹的办法。 同时，他们还引进

德国冷冻真空包装技术， 一举突破了困扰业界多年的食品保鲜

关卡。 消费者将外卖包装的螃蟹买回家后，只需加热约10分钟，

就可以直接食用，味道还原度还相当高。

如今，螃蟹之家也已从当年杨厝港的一家小店，扩展至新加

坡、柬埔寨、马来西亚和中国，共有七家分店。今年3月，螃蟹之家首

家中国旗舰店在成都开业。半年后，螃蟹之家东北地区旗舰店又在

沈阳开业，加速了螃蟹之家在中国市场的发展步伐。

黄泯莱说，首届进博会取得了有目共睹的成果，显示了中国

坚定支持贸易自由化和经济全球化、 主动向世界开放市场的决

心。 “我认为现在是进入中国市场的最好时机，通过进博会这一

世界级盛会，更多人能了解喜欢新加坡美食。 ”他对初次进博会

之旅抱有很高期待， 希望借此进一步拓宽在中国市场的业务版

图，让新加坡螃蟹成为下一个“网红伴手礼”。

■本报记者 周渊
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■本报记者 周渊

■本报记者 王嘉旖

这些“新面孔”为何选择拥抱中国
超过1000家境外企业首次亮相进博会企业展

进博会上的 “新面孔”、 奢侈品巨头路威酩轩董事阿尔诺

说， 首届进博会取得了巨大成功， 相信第二届成效会更显著，

公司将携旗下最具代表性的品牌和最有技术含量的产品整体参

展。 而错过了首届进博会的资生堂， 则在去年展会后第二天就

定下了今年的门票， 中国区总裁藤原宪太郎说， 中国市场对资

生堂来说非常重要， 迫不及待地想要通过这一平台， 向世界展示

资生堂的形象。

第二届进博会企业商业展上，云集了150多个国家和地区的

3000多家企业，其中有超过1000家境外企业是首次参展。上述两

位“新朋友”的话，代表了这些进博会“新面孔”共同的心声。

据中国国际进口博览局相关人士透露，与首届进博会相比，

第二届进博会参展企业具有四方面的显著特征： 一是通过首届

进博会的成功举办，一些持观望态度的500强及龙头企业坚定了

参展的决心，早早地预订了第二届进博会的展位；二是一些在首

届进博会中得到实际收获的企业， 毫不犹豫地签订了第二届进

博会参展合同，并扩大了参展面积；三是通过首届进博会全球影

响力的不断扩大， 很多境外企业了解了博览会作为共享平台的

实际作用和意义，企业将携带更多的新产品和新技术首发；四是

随着进博会全球影响力的持续扩大，众多境外企业达成了“到中

国去”的共识。

首届进博会以来， 中国用实实在在的行动宣示了进一步扩

大开放的决心。2018年四次主动降低关税，平均关税税率从9.8%

降到7.5%。今年以来，中国多次调整进口税率，从多方面、多角度

扩大进口，并提升贸易的便利化。而世界银行新近发布的全球营

商环境报告中， 中国营商环境排名更是由去年的第46位上升至

第31位。越来越多的外企发现，进博会正是进入中国市场的一条

“绿色通道”，借助它，越来越多国家和企业正切身体会并分享着

中国敞开大门带来的红利。

拥有数十年历史的加拿大高端床上用品生产商圣纪旎芙在

获知第二届进博会消息后，也想报名参展，却发现自己来迟了一

步，报名时间已经错过，最终通过驻外使馆的帮助，这家企业如

愿首次来到上海参展进博会。

很多“回头客”看好中国商机，其形成的口碑效应也吸引了

越来越多的“新面孔”。受到多家合作伙伴邀请，去年并非参展商

的全球放疗领域企业瓦里安在首届进博会期间达成了8.41亿美

元的意向合作。 备受鼓舞的瓦里安医疗早早定下了今年的入场

券，并筹备一年贡献了该品牌有史以来最大的展台。 “首届进博

会充分展示了中国海纳百川的气魄和进一步扩大开放的决心，

极大增强了我们继续植根中国、加大投资的信心。 ”瓦里安全球

副总裁兼大中华区总裁张晓对首次参展信心满满。

在“买全球”的同时，更“惠全球”，这是进博会创造的美好愿

景。 正如习近平主席昨天在第二届进博会开幕式上所作主旨演讲

中说的，“一年前，我们在这里成功举办首届中国国际进口博览会。

今天，更多朋友如约而至。本届中国国际进口博览会延续‘新时代，

共享未来?的主题。 我相信，各位朋友都能乘兴而来、满意而归！ ”

第一次来中国因为结缘进博会
太史公司马迁《报任少卿书》有云：

“人固有一死，或重于泰山，或轻于鸿毛，

用之所趋异也。 ”那么，“轻于鸿毛”究竟

是怎样一种体验呢？ 第二届中国国际进

口博览会企业展区就有一个鲜活生动的

案例。

加拿大参展商圣纪旎芙公司 （St

GEN魬VE） 是第二届进博会企业展区一

家“有意思的企业”，它专业从事羽绒类

床上用品。怎么展现企业的特色？公司创

始人米歇尔·德拉普莱斯的做法是：邀请

你来展台上亲自做个体验———闭上眼

睛，摊开双手，德拉普莱斯会把一团硕大

的野生灰雁绒放于体验者手中， 但大部

分体验者都浑然不觉。

第二届进博会开幕前，德拉普莱斯

早早来到上海，一方面是为了熟悉上海

的城市气质，另一方面也对展位做精心

布置，争取“一炮而红”。 圣纪旎芙公司

展位位于国家会展中心 （上海 ）6.2 号

馆 ，最显眼处放着圆球状的透明器皿 ，

里面充满了各种羽绒 。 德拉普莱斯介

绍 ，羽绒的质量可以用 “蓬松度 ”来测

量 ， 稀有的羽绒床品蓬松度在 700 到

900 之间。 他指着另一个有计量标识的

透明圆柱体表示 ， 这里灌满了冰晶泉

900 白鹅绒，总重量仅为 25 克 ，可谓至

轻之极。

参展第二届进博会前，圣纪旎芙公

司从未接触过中国市场 ，而其 “中国首

秀 ”就选在进博会 。 德拉普莱斯透露 ，

结缘进博会，牵红线的还是一位上海人

蒋阳，后者如今是圣纪旎芙公司的中国

代表。

蒋阳的“嗅觉”来自首届进博会。 这

位 1993 年移民加拿大的上海人，每年都

会回国一次探望父母。去年回到上海，他

发现国内朋友圈都在谈论进博会， 回到

加拿大， 又发现当地华人媒体也对此作

了持续报道，这让他感觉到，这是圣纪旎

芙公司顺利打开中国市场的好机会。

为了说服对中国情况不太了解的公

司创始人德拉普莱斯， 蒋阳去书店买了

一本介绍上海的书籍， 并收集了首届进博

会溢出效应的相关报道， 还特别留意了加

拿大企业的签约成交情况。果然，这打动了

德拉普莱斯的心， 他当场拍板，“我们要去

中国”。

“这是我有生以来第一次来到中国，

来到上海，因为进博会。 ”真正踏上了中国

的土地 ，德拉普莱斯感触颇深 ，他认为这

里极富朝气 ， 而且消费者对新产品的接

受度也很高。 他透露，企业带来了每年限

量生产 200 条的加拿大极品冰雁绒羽绒

被等产品，“这几天我会亲自站在展台前，

与来自中国的采购商交流，了解中国市场

的需求，借进博会的‘东风?让品牌走进中

国市场。 ”

■本报记者 徐晶卉

在第二届进博会品质生活展区 6.2 号馆， 来自加拿大的展商圣纪旎芙公司带来了年产仅 200 公斤的加拿大魁北克省莱斯佩勒林斯群岛手工采集并分拣的羽绒。 展台最

显眼处，圆球状的玻璃器皿里装满了各种羽绒，有冰晶泉900白鹅绒、冰晶泉700白鹅绒、雪泽林瀚野生灰雁绒等。 本报记者 袁婧摄

特刊


