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本报记者 王赟

近期，一篇《富士康的夜生
活》的文字，让读者从更细微的角
度读到富士康的“机械”与乏力，
富士康集团在台湾省被称为鸿海
科技集团。

富士康的生产效率和生产能
力一直是站在行业之前，也有声
音称，歌尔声学发展的目标应该
是成为富士康。但同样是苹果供
应链上的企业，富士康从来不是
歌尔声学的榜样，姜滨重生产，但
是更重技术，在歌尔创业初期就
提出“向松下学习”，因为松下是
麦克风行业的老大。

有一组关于歌尔声学员工的

数据值得看一下，公司生产人员
占比从 2008 年的 70 . 38% 降至
2012 年的 64 . 82% ，而技术人员
占 比 则 从 2 0 . 4 8 % 攀 升 至
31 . 57%。

姜滨说从一开始就立意要做
全球的市场，全球最好的产品，在
创业初期资金紧张的情况下，姜
滨就挤出几十万美元，配置昂贵
的先进消音室和测试设备一边踏
踏实实地研发一边等待市场的机
会。

中金公司分析师赵晓光称，歌
尔声学的财富曲线代表了在新一
波的电子消费浪潮中，中国有一波
企业在加速崛起。这个崛起的过
程，特别是电子产业，非常像 1995

年开始的台湾企业的崛起。他认
为，大陆的电子产业应该会复制台
湾的电子企业崛起的过程。

赵晓光提到 2 0 1 1 年的 5
月，歌尔声学、海康威视、大华股
份、立讯精密和长盈精密，这 5
家公司的股票开始涨。那时候，
赵晓光突然发现中国有一批企
业确实开始崛起了，“比如说像
消费电子，可以看到歌尔声学、
长盈、立讯确实是能够纳入到智
能手机这个浪潮，能够与全球消
费电子能同步了，同时看到了安
防行业的海康、大华。以前这个
行业都是美国、日本、欧洲、韩
国，甚至是中国台湾地区的企业
占主导，2011 年下半年虽然整

个市场是不好的，但是我们看到
另外一个时代的开始，就是有一
批中国企业开始起来了。”

这批企业是中国制造的“新
军”，在赵晓光看来，电子产业的
崛起最核心的要素就是企业家精
神。

“为什么台湾企业这几年不
行了，大陆企业行？”赵晓光说，苹
果的手机电池以前是两家台湾企
业做的，但是明年的 iphone6 是
两家大陆企业，就是德赛电池跟
欣旺，台湾企业为什么不行了，共
同存在的问题是什么？台湾人 60
多岁了战不动了，而大陆这些企
业家都在 40 多岁，像歌尔声学。
与许多家族控股的上市公司不

同，姜氏家族的高管们多有名校
背景。企业家的能力、精神、素质
都是跟以前是不一样的。

“今年有两个做机械设备的
公司的董事长找我，说要做电子
设备，道理就是很简单，机械设备
的东西本来就只有 10 倍的估值，
现在做电子设备的估值可能就是
会到 20 多倍到 30 倍。”赵晓光打
了个比喻，当下传统产业在泥沼
中被洗一把澡，忽然发现可以干
一些有理想的事情了，或者是与
科技行业有关的事情了，估值先
从 10 倍干到 30 倍，股价先涨 2
倍，涨完之后盈利又出来了，然后
再继续涨，所以未来应该会出现
大量的这种公司。

TMT 分析师眼里的歌尔

歌歌尔尔不不是是富富士士康康，，中中国国制制造造正正在在““摸摸高高””

国国货货复复兴兴要要靠靠““质质量量底底牌牌””
老品牌沉溺不能只怪外国资本耍手腕

近些年关于国货复兴的话题在坊间
传得很盛，但仍有人坐在星巴克喝着几十
块钱的咖啡谈论这样的话题时，却觉得在
普通便利店花这个价钱喝咖啡会很“不
值”。

与此相似，假如有两款同是 3000 元
价位的手机，一个是国产品牌一个是国外
品牌，你会选择哪个？相信不少人会选择
后者。理由很简单，同样的价格为啥我不
买个“进口货”呢？至今仍有不少人认为，
国产就是廉价低质的代名词，甚至还有人
认为国产手机就是山寨机。

消费者对国产产品不自信的问题不
仅限于手机，还有奶粉、化妆品、服饰等多
个品类。有什么样的买家，就有什么样的
卖家。于是假洋货开始层出不穷，从 2002
年的香武仕音响，到 2006 的欧典地板，再
到 2011 年的达芬奇家具……原来许多

“国际知名品牌”是只有中国人听说过、在
国外压根儿找不到的牌子。

值得庆幸的是，一些国产品牌正通过
自己的努力来改变国人的消费观，消除人

们对国产品牌的偏见。许多自信热情的年
轻人已经逐渐开始接受国产品牌并以此
为荣。因第一夫人出访而名声大噪的百雀
羚就不用说了，仅就时尚电子产品手机而
言，金立也好，华为也好，小米也好，都已
是家喻户晓的国产大品牌，积攒了有不少
忠实的粉丝。工信部最新统计，截至今年 7
月，我国国产品牌手机出货量 2 . 77 亿部，
占总出货量的 84 . 1%，一些国产品牌手机
市场占有率已超过苹果手机。另据统计，
联想、酷派、华为、中兴品牌已进入全球智
能机销量前十。

曾有一大批民族品牌在外资的诱惑
下投入了老外的怀抱，结果“并购”却成了

“冷冻”和“雪藏”的代名词，最终在市场上
销声匿迹，令国人十分惋惜。如何在发展
中保护民族品牌，如何把握利用外资与振
兴民族工业的关系，已成为公众关心的事
情。新一轮国货品牌的发展和崛起也受到
空前关注——— 百雀羚以 7000 万元独家特
约赞助了第二季中国好声音，小米公司做
手机三年后又推出小米电视……

消费者对国产品牌的偏见，其实源自
一些国货品牌的沉溺。

“凤凰牌”自行车、“上海牌”手表、“蝴
蝶”牌缝纫机、“三五牌”座钟……这些国
货在消费者心中已经远去。许多曾经风光
无限、誉满神州的老品牌或失去了往日的
市场占有率，或根本消失，这令许多消费
者特别是中老年消费者纷纷为之惋惜。

很多声音论及国货的沉溺时，往往会
给人一种印象或暗示：这些民族品牌的消
失是外资恶意所为或故意下套的结果。而
我们到底应该如何客观地认识这些老品
牌的沉溺呢？

其实，确实是有一批国货是被“实验
室”憋死的，许多国货并不适应市场经济
条件下激烈的竞争，在民营企业与外资企
业的夹击下，许多老品牌因为缺乏真正的
市场竞争能力而被淘汰。尽管我们在感情
上希望这些品牌全部都能够生存、成长起
来，但这种结局也是意料之中的。

这些沉溺的国货产品有一个共同的
特点，就是对消费者的需求缺乏灵敏的反
应，缺乏新产品开发的能力与动力。一些

产品几十年保持一致，甚至连颜色都不会
改变，更谈不上新产品和新技术的研究开
发了。

例如，我国是世界上最大的自行车生
产国，但我们的自行车在改革开放前的几
十年，一直保留着当初学习制造自行车技
术时的模式，师傅怎么教，徒弟就怎么造。
可是一旦引入市场竞争，改变了商品短缺
的局面，企业的生存环境就大不一样了。

“一个国家的民族文化要敢于创新，
敢于面对市场，敢于走向世界。”北京族人
文化传媒有限公司总经理王野认为，一个
国家的自主文化对世界的影响力，要大于
其他事物对世界的冲击力，只有文化先
行，才可以占领。这也是我们国货在世界
上站不住脚的重要原因，世界上最会营销
的国家卖的是他们自己的民族文化。

爱国者董事长冯军也表示抵制洋货，
不如支持国货，现在国货品牌应该做的
是，坚守本业，努力在技术研发、客户服
务、渠道创新、品牌打造等方面寻找新的
优势，创出国货精品品牌，才能占有重要
环节的话语权和国际竞争的定价权。

令人欣喜的是，对一些国货沉溺惋惜
之余，我们又在一些好莱坞大片中看到了
中国的“广告时间”。在 2011 年 7 月上映
的《变形金刚 3》中，男主角山姆穿着美特
斯·邦威的衣服，女主角喜欢的小机器人
变成了联想最新款的笔记本电脑，TCL
智能 3D 电视也以“变身”机器人形式亮
相。好莱坞大片的广告植入费用不菲，每
秒高达 6000 万元人民币。国货在电影里

“过把瘾”也是为了市场的营销。
在市场经济条件下，企业与品牌的兴

衰都是再正常不过的事情，现在的国际著
名品牌和跨国公司都是在数十年甚至上
百年国际竞争中的最后优胜者。

在这种情况下，怀旧可以，宣泄民族
主义情绪可以，责备民族企业家缺乏品牌
意识也可以，但这些都对民族品牌的成长
无济于事，我们真正应该做的是为民族企
业的发展创造一个公平竞争、自由发展的
制度环境。有了这个环境，民族工业的发
展和民族品牌的成长就是一个水到渠成、
瓜熟蒂落的过程。

在刚刚举办的夏季达沃斯论坛上，继
7 月末大连光洋科技工程有限公司首次向
德国出口一台高精度五轴立式机床后，德
国克努特公司再次向大连光洋购买三台
高端数控机床。据悉，该公司还欲申请大
连光洋在欧洲的独家代理销售权，并制订
了面向全欧洲的销售计划。如今，7 月末
出口的这台高精度机床已加工出了德国

人认可的合格工件，其中叶轮的生产效率
和效果甚至优于德国同类型机床，而它的
价格却只有德国同类产品的一半。

类似的好消息在山东也有，依靠不断
提高自主创新能力，济南机床二厂的产品
不仅打进了多家合资汽车厂家，还直接在
国际市场上攻城略地。在 2011 年的国际
竞标中，济南机床二厂一举囊括福特汽车
美国两个工厂五条大型快速智能冲压生
产线订货合同，这是福特汽车近 20 年来
首次采购非欧美国家生产的成套冲压装
备，刷新了中国机床企业单笔出口订单新
纪录，标志着我国完全自主知识产权的国
产冲压装备技术水平与国际竞争力实现
了重大突破。在世界经济下滑的这几年，
济南机床二厂的销售额一路增长。

国家质检总局数据表明，“国货”合格
率 20 年来提高近 20 个百分点，国家监督
抽查平均合格率从 1993 年的 70 . 4% 提
高到了 2012 年的 89 . 8%。

本报记者 王赟

上周在大连召开的夏季达沃斯论坛上，具有 90 年历史的德国克努特公司向大连光洋申请购买
高端数控机床。近日在柏林举行的全球最大消费电子展 IFA 上，中国商家的声势也引起国外媒体的关
注。据德国《每日镜报》称，“中国品牌现在是商家的秘诀”，“中国产品全面入主德国市场”，而“中国廉
价商品来了”之类的说法则不再出现。

在这两则利好消息之外，国货的复兴在当下还承载着太多困境与梦想。一个基本的事实是，仅靠
爱国情绪无助于国货的复兴，过硬的质量和技术的创新才是国货复兴的基础。

“国货等于低端”的偏见正在扭转

市场竞争力不济，让老品牌远去

质量提升，国货“反攻”欧美市场

齐鲁晚报李岩侠品牌工作室策划
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探产业路径 育品牌经济

1

2

3

1155 .. 99%%

8844 .. 11%%

智能手机的国货突击

工信部最新统计，截至今年7月，我
国国产品牌手机出货量2 . 77亿部，占总
出货量84 . 1%。联想、酷派、华为、中兴
品牌已进入全球智能机销量前十。

（上接 B02 版）
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