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广告

“中国制造”

需要自主创新

近日， 国家商务部斥资拍摄《中国制

造》宣传片，意在提升中国制造的地位，显

现出国家对民族工业给予的高度重视和

寄望。 中国被公认为“世界制造大国”，却

并不意味着就是一个“世界制造强国”，

“中国制造”成为低质、低价代名词，这对

中国制造业伤害很大。 金融危机再一次提

醒中国企业急需加大研发投入和自主品

牌产品出口。 危机，可以说正是中国企业

休整期，“借机”练好技术、质量内功，调整

出口思路、重塑“中国制造”品牌形象。

格力认为， 经济危机对于优秀的企业

反而是件好事，可以让企业冷静下来更加

清醒地思考过去和未来， 及时调整思路，

调整发展战略，撕掉“世界加工厂”的标

签，加大自主创新和核心技术研发，加速

自主品牌建设。 中国拥有全球最具潜力的

市场，中国会有一批优秀的企业在金融危

机之下走向世界， 占领发展的战略制高

点，成为具备全球话语权的跨国企业。

就目前而言， 中国制造企业实现自主

创新转身，思想转变很重要。 目前，对利润

的追逐是商业精神的基本特征， 视同行为

冤家，急功近利，缺乏战略眼光，这几乎成

为中国制造企业的通病， 这样简单的利润

标尺只能将企业推向价格战、同质化、产能

过剩的泥沼，而不能真正打造一个品牌。 格

力电器总裁董明珠认为， 中国企业需要一

种工业精神， 最大限度把人的力量和智慧

从单纯的商业交换中吸引到创新领域，打

破“价格低廉———压价竞销———贸易摩

擦———出口受限———资金短缺———提升产

品结构受限”的怪圈，在技术研发和自主创

新方面多干实事，少说空话，长期作战，要

耐得住寂寞， 为中国创立世界领先的民族

品牌打下坚实的技术基础。

目前，中国很多企业都说自己有很大

的产能， 动辄都是上千万台的生产能力，

但为什么还是不能跻身世界企业，关键就

在于核心技术的缺失，动不动就花巨资引

进国外技术，容易受制于人，同时购买的

技术根本谈不上先进性。 相形之下，格力

电器始终坚持自主创新，在引进、消化和

吸收外来技术的基础上，积极实施核心技

术自主创新， 科研经费投入也非常巨大，

科研的投入不是按“销售收入的百分之

几”来预算的，而是根据企业未来发展的

实际需要“按需分配”，建立近 300 个专业

实验室， 涵盖家用和商用空调多个领域，

无论数量、规模，还是技术水平都处于世

界领先地位，因此崛起迅速，虽为后来者，

但最终实现与世界家电巨头平起平坐的

空调企业。 目前，格力电器拥有各种专利

技术近 3000 项， 其中发明专利近 300 项，

如经过 12 年潜心研发拥有 100%自主知识

产权的 G-Matrik 直流变频技术， 成功实

现变频空调低频运行，大大提高了变频空

调的节能性、舒适性和可靠性，完成了从

忽停忽启、忽冷忽热到恒温舒适，从省电

不明显到稳定节能的转变，大大降低了能

耗，同时有效解决了压缩机在低频运行时

震动大、空调启动对电网和其他电器干扰

等困扰行业多年的技术难题，此项科研成

果因此入选了 2008 年～2009 年国家火炬

计划。

格力依靠自主创新， 不仅避免了在国

际市场上完全受制于人的经营风险，反而

逆市而上， 进一步掌握主动权。 今年 2 月

份，格力与有 80 多年历史的、被誉为“世界

变频之父”的日本大金公司签署了战略合

作协议，在五大领域开展战略合作，其中

两个项目就是双方以现金出资的形式，成

立 2 个合资公司———变频压缩机厂和精

密模具厂，总投资额达 9.1 亿元。 这在过去

是无法想象的事情，一直以来，日本企业

和中国企业成立合资公司，对方往往是技

术入股， 基本不出现金或只出很少一部

分。 对此，中国企业往往只能忍气吞声，因

为对方掌握了绝对的技术优势，他可以轻

而易举把经营风险全部转嫁给中国企业。

这次，格力和大金之所以能达成现金出资

的合作方式，双方平起平坐，最根本的是

因为格力掌握了变频的核心技术和精密

模具制造工艺。

格力发展历程表明， 无论怎么重视自

主创新这一点都不为过。 我们已经打破了

国际家电巨头的技术垄断，有自己的核心

技术，所以在遇到困难的时候，在结构调

整的时候，显现出来格力有核心实力应对

挑战，进一步加快企业发展。

目前，世界对中国的认识，还产生很大

程度的误解，对中国产品的印象还停留在

低质低价的阶段，而近年来中国已经拥有

很多高技术含量、高品质的产品，究其原

因还在于缺乏属于自己的自主品牌。

当前国内家电行业出口基本以贴牌为

主，自主品牌很少，有的企业甚至没有。 这

种依赖加工维持发展的企业是很难长久

的。 企业的竞争要凭实力，但不仅仅是资

金问题， 应该最终集中在品牌的竞争上，

品牌是质量和技术的结合体。 未来，产品

的品牌效应将会越来越明显。 通过近年来

企业走出去的实践，中国企业已经意识到

“走出去”不是简单的扩资、建厂，更多的

是向国际输出一个品牌。 金融危机之下，

企业贴牌业务受到影响，但这部分利润占

比并不多。 相反，这给企业提供了一个新

的起点，可以加大自主品牌出口。 格力去

年出口减少了大概有 20 个亿，250 万台的

贴牌加工的产品把它废掉以后，30 万台的

格力空调进入了美国市场，在经济环境的

大环境下，利润反而增长了 30%。对于国际

市场， 格力电器一直倡导自主品牌出口，

早在 1999 年就努力开拓海外市场，不但把

格力专卖店推向海外，还在巴西、巴基斯

坦、越南投资建设生产基地，与巴西生产

基地不同的是，巴基斯坦和越南两个生产

基地是由当地经销商投资，格力用品牌和

技术入股的方式参与，其生产销售的空调

全部贴“格力”品牌，接下来格力还要在很

多国家进行这样合理的布局。 2008 年，格

力陆续中标印度电信基站 2 千万美金商

用空调项目、2010 年南非世界杯多个场

馆，证明中国的自主品牌是可以走得很好

的。

机遇在于创新，拥有核心竞争力，才能

化“危”为“机”，保持健康稳定发展。 中国

制造只有坚持自主创新，就能应对任何危

机，掌握天下之势，正如胡锦涛总书记在

今年两会期间对格力的成功经验评价的

那样：“谁掌握了自主知识产权和自主品

牌，谁就能在国际竞争中立于不败之地。 ”

▲格力空调节能技术连续六年获巴西政府最高节能奖。


