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109年前，1906年11月14日，杭州凤山门外，布衣短褂、
足登蒲鞋的浙江全省铁路公司总理汤寿潜搓搓手，举起
铁锹掘了一抔土，江浙历史上首条民资兴办的铁路沪杭
铁路就此破土。

彼时，外患列强环视、内困财源枯竭的晚清政府，别
无选择地打开市场大门，放民间资本涌入。状元公张謇的
大生纱厂、被毛泽东誉为“中国民族资本家首户”的荣氏
兄弟的宝兴面粉厂等民营企业遍地开花，给凋敝的经济
带来繁荣和希望。

这些都让汤寿潜胸中豪情激荡，毕竟，他所要进入
的，是那个年代的“风口”——— 高科技项目铁路运输。无论
是客运还是货运，汤寿潜都有信心提前一百年实现，实现
那间同样在杭州发迹的电商公司深入人心的“江浙沪包
邮”。

只是，汤寿潜没有想到，五年后，沪杭铁路就在一场
席卷全国的监管部门与民营企业的冲突中风雨飘摇。

横亘在汤寿潜与铁路间的影子，叫做盛宣怀，大清邮
传部部长。

作为控制政府通信、交通等重要经济领域要害部门的
负责人，盛宣怀比汤寿潜更早也更深刻地看到了铁路经济
的潜力。同样是1906年投入运营的卢汉铁路，当年客货运输
盈利221万元，成为财政极度困难的清政府一大新财源。

如果说居于市场的汤寿潜想的是借铁路运输的乘数
效应激活区域经济，那么，身处庙堂的盛宣怀考虑的却是
将“现金奶牛”铁路收归国有，增加财政收入。1911年，盛宣
怀发布了一份关于民营铁路调查的《白皮书》，直指铁路
民营效率低下、玩忽贪腐，并“约谈”各省民营铁路公司负
责人，实施“铁路干线国有”计划，希图通过低价回购民资
铁路公司股份，将本以混合所有制发展的铁路产业彻底
收归国企运营。

近代史上著名的“保路运动”就此展开，由于与民争
利意图过甚，并在同四川铁路公司的股权收购价格谈判
中分歧过大，“铁路国有化”终于引发了全国范围的反对
声浪，进而引爆武昌起义，彻底将晚清政府赶下奔驰的时
代列车。

简单回望这场百余年前由铁路引发的政商博弈，这
个古老的中国式主题如同挥散不去的雾霭，在每个时代
重复上演。如果将邮传部换为眼下身处舆论焦点的市场
监管部门和国资金融企业，浙江铁路公司换做同样备受
关注的电商巨头或民资银行，我们甚至会发现，其间的冲
突焦点与事件关节，历经百余年却几乎别无二致。

这就像财经作家吴晓波本周对时下政商博弈最新动
向的评断：“随着权力分配的重大调整以及新的利益场的
出现，新一轮的政商博弈周期似乎又到来了。”

尽管伴随着损害与不适，这样的调整却是必须的，因
为政治权力永远不会缺席每一处关乎国民重大利益的领
地，这是权力的天性，直到与利益的“效率边界”稳固下来。

但不论此间的冲突如何必然与周期性反复，权力在每
一个时代都应该恪守“助民盈利而不是与民争利”的原则，
同市场保持富有弹性且平和均衡的距离，而百年前的那场
发生在铁路上的政商博弈，恰是这一原则和距离的注脚。
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一场百年前的政商冲突

□马绍栋
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近期，一条刘强东与法国总理瓦尔斯会面的消息
在国内企业圈子里传开。根据报道，这是瓦尔斯上任以
来首次会见中国电商企业创始人，双方探讨了立足于
京东电商平台在法国开展海外商品直采和原产地直供
的合作方式，而京东专门打造的“法国馆”也正式开张。

“东哥这下又玩大了，拉着法国总理帮他代言，我们
这些做企业的恐怕很难有这一天。”看着东哥精英范儿十
足地跟瓦尔斯的合影照片，省内一家做过贸易零售后来
又转行做制造的老板感叹。

这位老板是名副其实的“企一代”，虽然名气上跟
柳传志、王石没法比，但其间经历的国家经济政策变
动、国内外市场需求变幻、行业起落周期一点儿也不
少，算是搞企业的老江湖，无论企业对社会的贡献还是
个人财富、名望的积累，他本人也算满足，而今看着创
业10年的京东在国际舞台风头正劲，心里未免有些不
服气。笔者揣测，抱有他这样心态的企业家肯定不少。

对此，瓦尔斯总理的看法是，“中国电子商务的发
展速度领先于欧洲，法国商家应该利用这个机会多和
京东合作，把更多的法国商品销售到中国市场。”而对
东哥个人，则“十分赞赏其传奇经历和积极进取的精
神”。

乍看上去，这些表态都是礼节性的外交辞令，但还
是让人感叹互联网经济在当下愈来愈生猛的影响力。
从商业角度分析，自京东去年在纳斯达克上市，国际化
便成为其发展关键词，这其中自然包含全球化整合配
置资源的应有之义。

如法国经济委员会主席所言，法国商家应抢抓电
商发展的历史机遇，而根据预测未来三年内的双方合
作营业额将会高达200亿元，京东商城及其背后追随的
小伙伴们将分享这一大餐。正因如此，连上面这位老板
也感叹互联网配置资源效率之高。换作十年前，与法国
总理握手的可能是某大型连锁超市的老总，如今乃至
以后，电商大佬们恐怕将成为国际采购中的常客，互联
网的介入无疑会改写既有的国际贸易格局。

市场经济走到今天，生产制造总是过剩的，无论国内
还是国外生产商，最头疼的都是怎么将手里的产品卖出
去。当下互联网成为各方争抢的工具，最关键的还是掌控
了流量的入口。在用户为王时代，流量多少直接决定了你
手中的资源以及和合作方博弈的筹码。在几大互联网巨
头严防死守下，留给后进者的机会和空间已不多。哪怕你
再像东哥一样忍住寂寞烧十年的钱来培育用户，结果恐
怕也不尽如人意。

从刘强东见法国总理说起
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酒企学小米，在改变中坚持

近日，古墓派、少林派、丐帮、魔教……七大
江湖帮派掌门携弟子齐聚济南，拜会武林盟主。
这个武林盟主不是武林泰斗，而是泰山啤酒总经
理张开利。而这些弟子也并非传说中的武林高
手，而是清一色泰山原浆啤酒的“浆丝”。泰山啤
酒此番营销方式，无疑是用了互联网思维，打起
粉丝经济的主意。

这不禁让人想起了小米手机的成功。小米手
机有一个口号，就是“为发烧而生”。它的产生与
设计，通过互联网与消费者沟通，让消费者觉得
这款手机是我需要的，是大家共同完成的，造就
了大量“米粉”。而后通过饥饿式营销让“米粉”抢
购，再通过“米粉”和“米黑”大战扩大知名度。这
种销售全部通过互联网完成。

如今，这样的互联网思维在传统行业中也开
始走红。不单泰山啤酒，重庆的江小白酒业也充
分利用了互联网营销。江小白是一家2012年才注
册的公司，仅用一年时间销售额就达到5000万元，
在整个白酒业的冬天崛起。

江小白的经营思维与小米联合创始人黎万
强在首届中国酒业论坛上提出的三个“一”很相
似。黎万强说，海量、单品、微利，是三个互联网产
品特点。小米如果要做酒就做三个“一”：只做一
款酒、每瓶只赚一块钱、卖一亿瓶。这也是江小白
的特点，只有一款小曲清香型的产品，定位在80、
90后的青春小酒，以销售量为衡量标准，毛利在
30%左右。

泰山啤酒和江小白身处传统的酒类行业，一
个希望通过转型，通过互联网思维和社会化营销
工具更快更好地扩大营销；一个自诞生伊始，就
希望借助互联网在巨头林立举步维艰的时局中
开出一片天地。

不可否认，在变革的时代下，消费者的价值
主张早已悄然发生变化。购买产品的功能只是消
费者选择一个产品的最基本要求，他们更多还会
考虑选择这个产品带来的情感、精神方面的享
受，以及这个产品在购买的过程中，所获得的情
感满足和服务。而互联网营销的平等性、开放性、
互动性恰好满足了消费者的这种需求。

不过，值得警醒的是，企业经营最根本的是
产品质量，是企业的营销路线和战略，而不是单
纯靠互联网思维和社会化营销就能成功，不是单
纯的广告和宣传。这也是为什么很多模仿的山寨
产品生命力都不强，因为他们模仿的只是表面，
没有灵魂。企业决策者必须让自己的产品自身变
得尖锐，才能排除万难挤进市场。

□刘红杰

江小白
是一家2012
年才注册的
公 司 ，仅 用
一年时间销
售额就达到
5000万元，在
整个白酒业
的 冬 天 崛
起 。江 小 白
的经营思维
与小米联合
创始人黎万
强在首届中
国酒业论坛
上提出的三
个“一”很相
似。

中美德三国怎么看特斯拉

前段时间，特斯拉在济南的又一家体验店开
张。笔者前去体验了一把“车界苹果”，谁知坐进
去的第一反应是：内饰咋这么简单？跟二十万的
车差不多。

问了一些做汽车销售的朋友，这些卖传统汽
车的把特斯拉黑了一把：一百万啊！买什么不好
啊，为什么要买特斯拉？它能把中国二线城市的
充电柱问题解决好吗？

汽车之家总裁李想是特斯拉的首批中国车
主。驾驶特斯拉半年后，李想写了篇测评，很犀利
地把特斯拉从内饰到配置奚落了一番。

这就是80后总裁李想的态度：我“黑”你，但这
并不妨碍我买你。中国首批9位特斯拉车主多为
李想这样的IT人士，他们发迹于互联网时代，特
斯拉对于他们来说不仅是一辆车，更代表了先锋
思维，环保意识，与其身份标签非常契合。

但对中国市场而言，特斯拉显然是奢侈品。
奢侈品一大功能是为满足身份炫耀，而非实用
性。所以，拥有了卡宴、雷克萨斯的济南一位女车
主买了特斯拉后，感觉此车定位“太年轻了”，内
饰太简单了。这些买得起特斯拉的富人要的是奢
侈品，而不是先锋新能源汽车。

看看这两天刚出来的数据，2014年中国人还是
全球最大的奢侈品买家。特斯拉既然被定义为奢
侈品，尽管充电柱的问题解决得不好，但这一点都
不妨碍它大胆进入济南这样的中国二线城市。

反观特斯拉在美国，2013年被评为美国“最受欢
迎的汽车”，在中国饱受诟病的内饰，美国人提都不
提。他们更多是赞美、陶醉在它的高科技体验中。

现在美国遍地是特斯拉的充电柱，特斯拉又
安静又环保，还很有未来感、很时尚，当然大受好
评。特斯拉在美国属于豪华车，6—10万美元的售
价，和宝马7系差不多，对于年收入10万美元左右
的美国中产家庭并不是遥不可及的商品。

那么，再来看看德国人的反应吧。特斯拉进
入德国3个月后就降价7000欧元。德国是全球高档
车竞争最激烈的地方。世界主流三大豪华车品牌
都在德国，所以德国人对豪华车的要求是非常高
的。许多德国人对特斯拉的设计、材质和品质都
不认可，认为其称不上高档，更谈不上豪华。

美国人卖东西，讲故事讲概念，而德国人拥
有全球最强制造业，他们当然很自信，我有最好
的，为什么要买你家的？所以，特斯拉在他们眼里
真的不算什么，德国人必须把“如果开车的时候
死机了怎么办？”“换电池的费用如何计算？”这样
的问题弄明白了。碰到这样的理性消费群体，卖
家只能投入更多的时间和更大的精力。
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