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绪论 

    今天，中国的企业和企业家们势必要承载比以往任何时候都严峻

的使命感和责任感，做出比以往更坚决、义无反顾的抉择来。因为国

内外资本还在冒险，国际化布局还在试水，并购和被并购的大戏还在

上演，机器还在开动，“用工荒”却不期而至，效益在艰难中步履蹒

跚地走向绿色，蓝海科技在召唤…… 

    2008 年的全球金融危机自太平洋彼岸而来，波涛汹涌恶浪滔

天，一时间，全球经济各大板块儿、各个领域都是寒风肆虐哀鸿遍

野。中国经济在触底之后迅速反弹，在逆势中强劲增长，可谓这边风

景独好。全世界都在看中国，这是全球经济发展的大趋向、大格局。

这个时代需要中国做出大抉择，这个世界需要中国做出大抉择。 

    一 

    今天的中国是世界的大工厂，这是一个不争的事实。谁都不能否

认，也不愿否认中国制造已经取得并还将会取得许许多多骄人的业

绩。中国制造，的确可以让局面变得很热闹，很风光，因为世界各地

都有“Made in China”标识的产品。中国大大小小的企业靠大量生

产便宜产品，实现了冲出亚洲走向世界的大梦想——如今，由中国生

产制造的产品遍布国际市场的各个角落。 

    中国企业在近年来集中发力，让来自中国的产品越来越多，越来

越便宜，质量也随之水涨船高越来越好。但国际社会已经达成一个让

我们感到可怕的共识，甚至这一共识的惯性力量大得惊人。他们对中

国产品不仅不买账，而且还以“倾销”的名义给中国制造扣帽子、打

棒子。中国制造把活干得很艰辛很用心却不让人待见，中国的经营者

和生产者挖空心思挥汗如雨，辛辛苦苦却出力不讨好。也就是风光热

闹的表象之下出现了大问题，首当其冲的是企业利润的大量流失。 

    业绩是业绩，问题是问题，业绩不能掩饰繁荣背后的隐忧，当然



对待问题也不能一叶障目不见泰山。就大格局而言，“中国制造”很

大，但并不强，不精。原因有很多，比如制度设计有缺陷，技术积淀

很薄弱，人才累积的厚度还不够，甚至有中国思想文化的某种特质在

制约等等。这对一个庞大的经济体而言是一种隐隐作痛的煎熬。 

    人们会不断发出这样的疑问：中国制造的优势地位还能保持多

久？低成本、低价格和说得过去的质量，曾经是中国制造在国际市场

上的竞争优势。这一优势因为准入的门槛低，比的是蛮力蛮劲和吃苦

耐劳的精神，所以随时都可能有新的“狠”角色产生，杀进市场来把

水搅得更混。中国制造的这一优势不可能一劳永逸，更不可能是人见

杀人、佛见杀佛的重武器。 

    中国制造无法真正地分享自己劳动创造的价值，无法分享经济发

展带来的累累果实。例如汽车行业里的合资企业，外资拿 30%的资

本，拥有 50%的股份，却揣走了 70%的利润。OEM 贴牌生产对中国企

业而言更是“残酷”，国际品牌企业基本上可以保证九成以上的利

润，而中国企业能拿到手里的最多也不过一成。这就是所谓的人家吃

肉，我们啃骨头，人家吃米，我们吃糠。 

    中国在行动。 

    近来，一则 30秒的大广告正在世界范围内播出，主题就是“中

国制造，世界合作”。中国制造已经是无处不在——从清晨跑步时穿

的运动鞋到顶级模特身着的知名品牌，从日常家庭生活必不可少的冰

箱到时尚便捷的 MP3 播放器都有中国制造的身影，它已经弥漫在空气

之中，全世界的人们都离不开。宣传片告诉世人，中国企业正在为生

产高质量的产品而努力，正在与海外各国公司合作，以你中有我、我

中有你的方式，汇聚世界的力量打造一个未来的金字招牌——“Made 

in China”。 

    据称，这是中国政府的首个品牌宣传活动，意在在海外宣传中国

品牌，提升中国制造的认知度和美誉度，树立良好的国际形象。这是

国家层面的一种战略关切，昭示世人中国制造的软实力同样不可小



觑，有足够的能力和实力去整合国际资源打造全新的中国制造。一次

广告宣传虽然只可能换来中国品牌的关注度，还谈不上什么品牌忠诚

度，但这毕竟是一个开始，一个良好的开始。 

    中国制造走上国际媒体，我们更应该让中国制造的产品达到国际

标准，只有这样才能长久地存活下去，长足的发展下去。但关键的问

题是所谓的国际标准是谁的标准？答案是游戏规则制定者的标准，因

为他们代表着先进的生产力，昭示着产业未来的发展方向。 

    中国大多数企业从事的还是初级、低端的劳动。深入到全球产业

布局的深处，就会发现经济领域的游戏规则的制定者大都不是中国企

业，于是我们只能受制于人。 

    有人说中国制造根本就不挣钱。在中国，只是因为低廉的劳动力

成本才支撑着中国企业在低价策略的路上走下去。国际知名品牌企业

把生产订单交给中国企业去做，中国企业根本就不可能自主、自立、

自新。这一看法太过悲观。 

    中国企业除了在勤勉中从事制造外，还要智慧地创造诸如品牌、

标准、服务和效益等等高附加值的东西。中国制造当然可以赚钱，虽

然钱赚得越来越艰苦、越来越稀薄，但中国创造可以赚大钱，还能为

中国经济赢得实质性的优势。这需要新的思想、新的力量介入进来，

革故鼎新，激活生生不已的中国企业的生命。 

    中国制造带来的有幸福感，也有痛心处，但至少说明我们很老

实，很本分。这份老实如果加上几分“聪明”就可以让中国企业在开

疆辟土时更顺手更来劲。近年在世界范围内冒出来的中国企业个个都

很“生猛”，在全球范围内发出了自己的声音。这是大国升腾气象下

的元声。所谓的“生猛”就是能自主，敢创新，独自担当，有中国企

业的范儿，舍我其谁地走在世界的前列。中国创造不是无中生有的小

伎俩、小聪明，更不是什么小阴谋、小诡计，而是一个民族历经苦难

之后仍能自强不息、厚德载物的生命力和创造力。这里不想多谈什么

企业家精神。企业家精神稍显空泛，是一个难得确解的大箩筐，这里
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只想把中国企业家老老实实的干劲和无处不在、无时不有的慧性描述

出来。 

    全球化的世界是一个讲求合作的世界，身在其中的中国制造当然

不容许他人轻易抹杀。自高自大不可取，妄自菲薄也大可不必。在今

天的竞争格局中，中国企业最需要的是重整旗鼓，思考下一步棋该怎

么走。 

    中国制造的走向不应该沦为国际分工体系中的“蓝领”。退而言

之，即便在世界产业格局中身为蓝领，那也是一个兢兢业业勤勤恳恳

精益求精地为全球提供价廉物美物有所值的产品的生产者，一个一心

在为世界创造他者无法替代的价值的企业。这也值得国人为之骄傲—

—淌自己的汗，吃自己的饭，世界的事情中国干。 

    中国企业正在艰难地从“中国制造”转轨到“中国创造”。“制

造”与“创造”只有一字之差，却完全是两回事，两条道路，两个方

向，两种模式，两种结果。这是一次不得不的尝试和探索。似乎我们

别无选择只能抛却“制造”，拥抱“创造”。 

    中国儒家经典《中庸》里有句老话叫做：“极高明而道中庸。”

高明不是不可以，但真正的高明或者说最高明的境界是取法中道，两

端并举，不偏激，不执拗，不认死理一路走到黑。 

    中国的现实境况是，很多行业、很多企业的起步和发家都是从

“制造”开始的，并且从来没有脱离过“制造”，于是大多数企业始

终都身陷泥沼，走不出“制造”的迷局。 

    其实，从事“中国制造”并不可怕，更不丢份，即便做不到极

致，做精了、做深了同样可以扬眉吐气赚大钱，为世界、为中国、为

企业自身创造大价值。创造是无形的慧性存在，终归得有所附丽，有

所依凭；而制造在很大程度上是有形的，更实在可把控，制造不制造

是小问题，最关键的问题是如何把创造的基因融汇在中国制造的各个

环节中，让制造成为响当当的制造，有名头有来头的制造。如此，创

造也就现形了。 



    在全球化的视野中，中国制造首先标示的就是一个地理地域概

念。只要在中国境内制造出来的产品都可以称之为中国制造，无论它

的品牌、技术、利润归属于谁。但中国创造可以超越地缘因素，基本

上是一个类似于所有权的概念，只要技术、品牌和知名度属于中国所

有即可。它可以在资本力量的推动下任意在世界范围内流动，无所

谓，无论如何它也是中国创造。如果说制造还有空间上的限度，那么

自主创造就可以弥合地理空间的沟壑，超越外在的局限真正主导经济

发展的大势。 

    最可怕的还不是中国制造的利润少，而是在陷在制造的境地里的

企业是不可能孵化出真正的中国技术的。目前的合资企业都是所谓的

中国制造，但外方从来不会主动把技术交给中方，这也正合了中国的

那句老话——“教会徒弟，饿死师傅”，他们明白这个老理儿。据

言，合资汽车企业即便更换一个螺丝钉，都要交由外方来全权处理，

最核心的技术细节都控制在外方手中，于是我们只能沦落为一个纯粹

的“苦力”。 

    我们需要有更高的目标，更大的追求。中国企业的发展最初走的

是 OEM（Original Equipment Manufacturer）路线，即从初始设备

制造商开始做起，逐步积攒技术、能力和能量。OEM，或者说贴牌生

产——采购方提供设备和技术，制造方提供人力和场地；采购方负责

销售，制造方负责生产。观念的转变、提升并走向自我更新，需要一

定的物质基础和一段时间的沉淀。 

    不少人都在感慨中国企业的效率太低，质量老是在凑凑合合中摇

摆。因为缺乏创新意识，使得提升产品质量的行动受到制约。质量不

高附加值就少，附加值少就没有利润增加一事可言，继之就更没有钱

投入到研发中去提升产品和服务的质量，久而久之形成一种恶性循

环。 

    市场竞争很激烈，中国企业的压力主要来自研发投入的不足。一

般而言，国际大公司会把收入的 5%或者更高的比率投入到为企业永



续发展提供思想动力和技术支撑的研发上来。中国企业究竟能有几家

达到这一国际标准的呢？我们只能说是凤毛麟角，对研发高投入的企

业虽少，但不是没有好榜样。 

    中国企业界的创造力，最基本的功课就是要在技术上有所创新，

在创新上敢于大投入，让技术研发成为一种常态，而不是急功近利不

顾一切地追逐鼻尖上头的一点点肉。 

    1991 年，格力电器开始进军空调领域，近二十年来，格力的信

条是：一个没有创新的企业是一个没有灵魂的企业，一个没有核心技

术的企业是没有脊梁的企业，而一个没有脊梁的人是永远站不起来

的。为此，格力电器在技术研发上从不设门槛，要多少投多少，是中

国空调行业研发投入最多的企业。仅在 2009 年，格力电器在技术研

发上的投入就超过 20亿元。真金白银换来的果实是格力电器在国内

外累计拥有专利 3000 多项，其中发明专利 300 多项。格力电器成为

中国空调行业中拥有专利技术最多的企业，秘密武器、核心技术使格

力电器不仅是一个制造者，而且还是一个创造者，一个走在世界空调

技术前列的领跑者，一个为中国产业赢得全世界尊敬的强者。 

    手中有粮心中不慌，格力电器的核心科技，让其在 2009 年的日

子过得相当不错，面对国际金融危机的困局，销售收入和净利润非但

没有出现下滑，反而双双上扬冲高。寒风来袭，格力空调在全球制冷

界的地位反而更稳固了。这就叫创造力，这就叫实力，有了这些扎扎

实实的技术积累不愁没有越来越红火的市场前景。 

    二  

    从一个生命成长的视角来看，中国企业正在从孩童时期步入青年

时代。在全球化的背景下，中国企业必定要登上世界舞台迎接国际竞

争的挑战，这是不容回避的，也是无可逃避的。这是中国企业的宿

命，因为战火早已烧到了自家门口。中国企业的经营管理智慧已经在

实战中慢慢地被“训练”了出来，已经在尝试着与国际知名企业同台

竞技了。中国企业家的精神气质逐渐被锤炼成可登大雅之堂，应对诸



侯，与巨头们一起坐下来畅论天下。 

    中国企业最需要的就是创造力。创造的真义是什么呢？一个企业

的创造力可以体现为从无到有、从想法到行动到成果的思想和行动，

可以表现在最终推向市场的最新鲜、最时尚、最实用、最物美价廉的

产品，也可以体现为可观的经济效益。 

    对于中国的标杆企业联想而言，创造、创新就是这家企业的灵

魂。正是依靠无所羁绊的创造力，天马行空的创新精神，联想才从中

关村的一个不起眼的小厂商逐渐发展成为一个世界消费电子行业的巨

头。一个企业的创造力不是从天上掉下来的，也不是无缘无故从地上

长出来的，它需要经营者去养育培养，积淀而成企业创新的基因。创

新和创造不是模仿，需要时间和等待，更需要决心和耐心。模仿可以

很快，但都是飞鸿雪泥不可能长久，不是正道。 

    联想集团的掌门人杨元庆曾经强调，真正具有创新技术的中国产

品是能够得到国际广泛认可的，他以 Idea Pad U1 为例，说联想的这

款产品非常有创意，短期内难有第二家厂商推出类似产品。有创造力

的企业基因可以让企业自身满怀自信，踌躇满志。虽然与欧美、日本

和韩国一些消费电子巨头相比，联想等中国厂商的品牌知名度和美誉

度确实略逊一筹，但作为赶超者，以联想为代表的中国企业是大有机

会的：“我们的劣势就是品牌问题，这个要慢慢弥补，聪明地弥补。

我们的策略就是创新，通过创新打动市场、打动客户，让它们帮助联

想提高知名度和美誉度。”这是杨元庆的自信，也应当是中国企业的

自信。 

    请相信，创造力是可以感染、感化周围的人和企业，它的魔力会

在不知不觉中传递给下一家，直至周边的人和企业都在谈论创造，比

拼各自的花样翻新。 

    创新最需要的是想象力。那就要充分挖掘东方元素、中国智慧，

同时又不排斥“世界智慧”——他山之石，可以攻玉。一边创造，一

边快乐；一边流汗干活，一边扑棱想象的翅膀。靠网游发家的盛大本
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来立志要做“网上迪斯尼”，立足互动娱乐媒体却又打起旅游业的主

意。旅游业是传统大产业，在今天全球化进程中又是发展最快的新兴

产业之一。 

    盛大的陈天桥自认为是“文化”的，而文化与旅游有着天然的内

在联系，文化是旅游的灵魂，旅游是文化的载体。只有两者结合，才

能放大旅游的载体作用，拓展文化的传播渠道，对内可提升国民素

质，传承中华优秀文化；对外可传播中国文化，增加中国的影响力。

而要加快旅游产业的升级换代，就要把文化和旅游产业相结合，真正

达到水乳交融的境地，这需要通过新技术的注入，通过新兴技术手段

来实现文化旅游的互动性和娱乐性。 

    一番周折之后，盛大的文化和娱乐就派上了用场，“目前我国走

在世界前列的软件、互动娱乐甚至互联网的技术和模式，几乎没有在

传统旅游业落地，更谈不上发挥作用。”于是陈天桥创造性地加以设

想，希望把互动娱乐的媒体平台与传统旅游业对接起来。如果多样化

的投资主体入场，新技术与文化旅游衔接，以金融资本的力量推动文

化旅游产业大发展就并非纸上谈兵，而是一种莫大的创新性思考。 

    应该说，如何加快转变经济发展方式是中国企业和企业家们的一

场“世纪大考”，是一道大坎。转变经济发展方式，看似一个大叙

述、大论题，其实对于企业的管理经营和生产运营而言一点儿也不空

泛迂阔。各行各业的企业有大有小，有强有弱，总体发展方向是一致

的、极其明确的：大力发展现代服务业，先进制造业，改造提升传统

产业，发展战略型新兴产业等。 

    考出好成绩，迈过这道坎，中国经济就可以在健康的轨道上上一

个台阶，正步向前走昂首挺胸，雄赳赳气昂昂。中国企业必须要有自

己的知识产权、品牌和核心技术，有了这些就不会再过分担忧什么经

济波动或者危机。即便如今还是力所不能，但心向往之，有朝一日就

一定能达到一览众山小的高度。 

    但打造品牌是需要创造力和想象力的，单纯的模仿性生产制造是



不可能孕育出品牌的。制造也好，创造也好，终归要由中国的企业和

企业家自己来进行。 

    中国的本土品牌面临跨国大公司的压制，直至被边缘化然后是沉

没消失，企业由此在生存问题上都遭遇到困境。尽管与国际品牌合

作，也引进了大量的先进技术，但合资道路很难让中国企业从血脉深

处滋生出自生自新的肌体和能量。例如，轰轰烈烈的中国汽车市场看

似风光无限，其实 90%的份额都是外资品牌的身影，中国本土汽车企

业在切蛋糕、分利益时明显处于劣势。 

    今天的经济生活，品牌就是竞争力，品牌就是高利润，品牌就是

高附加值。过去的钱庄、商店、客栈等都有自己的“品牌”，不过那

时不兴叫品牌而叫字号。百年老店不是没有，只是大部分在历史进程

的颠簸下散了架、失了魂，没有了往昔的风采。字号或者说品牌需要

在新时代的天空下重新立起来，还要在世界范围内。 

    唐代诗人李咸用《送人》诗有：“眼前多少难甘事，自古男儿当

自强。”同样，这份自立图强的信念，中国企业必须有。从中国制造

到中国创造是一个既定的国家发展战略，一方面要改造传统产业，一

方面要发展新兴产业。 

    中国的企业家们都意识到了：没有中国创造就没有出路。创造，

是企业求得生存永续发展的应有之义。如果说中国制造是救急，是猛

药，是迫不得已的权宜之计，那么创造就应该是缓过神来后的一个理

性抉择。 

    从 20 世纪的 70、80 年代开始，中国以改革开放之名打开了大

门，笑迎天下客商，通过大量吸引外资，引进先进的技术和管理经

验，让我们的经济规模得到了快速发展。我们主动出让市场，希望换

取技术，但与我们做买卖的绝非善类，一个个都在算计着如何放长线

钓大鱼，吃着嘴里的想着锅里的。他们并没有什么错，只是按照既定

的游戏规则在走而已，因为最核心的技术掌握在手里，他们可以有恃

无恐名正言顺地挤兑剿杀中国企业。中国大多数企业只能依赖廉价的



劳动力，消耗大量的资源参与国际竞争。世界经济一旦有风吹草动，

中国大地上的那些从事加工、贴牌生产的企业只能缴枪屈膝，甚至是

关门倒闭。从“中国制造”到“中国创造”势必会关系到每一个劳动

者和消费者的切身利益，关系到大企业、小企业的生死存亡，关系到

中国经济的前途和命运。 

    三 

    中国造，在这里不是一个固化了的产品，不是一个执定的成局，

而是一个还在继续、还在战斗着的过程，一种还在酝酿、萌动和创生

的信念和智慧。“中国造”这一语汇的意涵就是中国企业正在从中国

制造走向中国创造。揆诸历史与现实，放眼全球产业布局可以有理由

相信，这是一条通向胜利大格局的光明大道。既然战斗还没有结束，

拼争还在上演，对正在路上风雨兼程的中国企业而言，何以竟敢盖棺

定论下判断说胜利、论光明呢？ 

    现代管理学之父德鲁克说，他本人最擅长的一件事就是观察现

象，在观察的过程中追寻出现象背后的寓意。早在 1933 年，年轻的

德鲁克就预感到希特勒将会完蛋，并且猜到希特勒将会以怎样的方式

完蛋。今天，之所以在这里大谈中国企业的胜利和光明同样基于诸多

现象背后的寓意，归纳起来主要有两点：第一，中国的企业家们对内

敢于痛下决心，战胜恐惧，克除弊端痼疾，摸索着解决一个个经营管

理方面的问题；第二，中国企业对外敢于短兵相接白刃格杀，迎战国

际上大大小小的巨头，受过伤，也伤过对手，身子骨变得更健壮结实

了。在全球化的分工合作格局中，中国的企业家们正在把中国制造转

轨到中国创造上来。 

    只要有对手，有竞争，有战斗，有比拼，世界格局中的中国企业

的面目就会是日久弥新的，前方就不会是断流绝港。应该相信，“中

国造”的胜利不在小处而在大势，不在昨天、今天而在未来。应该有

信心，在大格局上，浴火重生的中国企业会从一个创造走向另一个创

造，生生不息壮心不已，从一个辉煌走向另一个辉煌。 



    中国是制造大国，但大而不强，主要就体现在企业的创新能力太

薄弱。产业界低水平重复建设的问题很突出，整体来说中国制造处于

世界产业链的低端，挺不直腰杆，昂不起头颅，迈不开步伐。而与此

同时，创造和创新是有风险的，且风险还不小，这是客观事实，不容

回避，创新毕竟走的是陌生的探索之路。这需要在国家层面上大力支

持那些具有自主知识产权的企业，只有这样，民族企业才能不断壮

大。那些真正有创造精神的企业冒风险而前行，负使命而奔走，他们

需要更多的关注和护惜。否则，他们也有可能退化为代工制造企业，

沦为国际大品牌的殖民地。 

    中国企业必须意识到这个风险的必然性，然后大度地去支持行业

里那些从事创造的人。惟其如此，我们的民族、我们的国家、我们的

企业才大有希望。如果说一点儿的风险也没有，那又何必说什么创造

力呢？ 

    沧海横流方显英雄本色。 

    66 岁的柳传志在金融危机之后再次出山，担任联想集团董事局

主席。一时间争议之声四起，人们普遍担忧柳传志在风云莫测的世界

经济危机大局中出马，大有毁了他本人一世英名之虞。但，柳传志没

有退缩，他说联想就是他的命。中国这位传奇式的企业家，面临突如

其来的大考，交出了令世人满意的答卷。柳传志复出一年，带领联想

占据世界 PC市场 9%的份额，再创历史新高。据 2010 年 2月初发布

的季度业绩报告，联想季度销售额为 48亿美元，与去年同期相比增

长 33%。如今，联想在中国的市场份额为 33.5%，增加了 2.8 个百分

点。 

    另一个中国企业界的标志性人物张瑞敏，正带领海尔经历一场触

及到企业灵魂的变革——把海尔从生产制造企业转型为营销服务企

业。如今的海尔和用户之间的距离更近了，更容易打动彼此的心。

2009 年，海尔全球收入增长了 10%。 

    他们都取得了骄人的战绩。爱因斯坦曾感慨说，一个人的价值应



当看他贡献什么，而不应当看他取得什么。同样，一个企业的价值，

理当亦作如是观。 

    如果说联想贡献的是激情和理想，海尔贡献的则是生生不息的变

革精神，而以华为为代表的企业给予社会的则是神秘和低调。华为的

创始人任正非很少接受媒体采访，华为不想成为媒体聚光灯下的“宠

物”，华为属于凶猛动物一类的强势企业。当中国企业还在艰难地为

国际化踌躇满志时，华为就早已成为一家实实在在的全球化企业，因

为从产品研发开始，华为就一直瞄准全球市场，如今国际市场已经成

为华为销售的主要来源。 

    任正非带领下的华为深谋远虑，悄然夜行，已经默默地成为全球

领先的电信解决方案供应商，不动声色。华为在基础通信网络、业务

与软件、终端和专业服务等四大领域都确立了顶尖的领先地位。今天

的华为已成为全 IP融合时代的领导者，其产品和解决方案已经应用

于全球 100 多个国家，服务全球运营商 50强中的 45家以及全球 1/3

的人口。中国的任正非们属于树大但不想招风的那种类型，既然如

此，我们就远距离地审视一番，与其他的明星企业对比一下，不再单

列章节去“打搅”它了。 

    中国企业群体有不惜血本自相残杀的病根，有动辄爱用价格做武

器自己打自己的顽疾。或许是因为生存境况都不佳，为了活命只得豁

出去。豁出去拼价格不但自毁前程而且拆他人戏台，看似勇猛实则莽

撞且粗笨。这时逞血性斗狠劲实在是太廉价了，便宜了对手，苦了自

家兄弟。 

    为了存活，为了发展，必须走另外一条路。有人冷笑说，中国企

业只能走制造生产的老路，为他人作嫁衣赚取点辛苦费。中国的人力

资源难道只能走廉价、低端的路线不成？ 

    以制造手机电池起家的比亚迪在 2003 年进入到汽车生产制造领

域。这是一个再传统不过的产业，做大做强的机会似乎并不多，获胜

的概率所有人都觉得微乎其微。当时比亚迪的资本金很有限，只有七



八个亿左右，几乎没有任何优势和当时中国的汽车生产厂商竞争。就

在进入汽车产业的当天，比亚迪的股价一路狂跌。在这种情况下，王

传福和比亚迪只能挖空心思想方设法通过创新的打法，打赢这场“汽

车战争”。“实际上，汽车是一个机械产品，100 年了，有太多需要

变革的。这里面有很多机会和机遇。”这是今天的中国企业家的眼光

和自信， 

    比亚迪的掌门人王传福就是以“技术”在业界独领风骚的。王传

福在电池技术领域属超一流高手，作为管理者他还领导着一大批各怀

绝技的工程师。王传福正是依靠强大的工程师队伍能够见招拆招，带

领比亚迪数次冲破跨国公司的技术壁垒。比亚迪采取全新的做法——

人工加机器人来生产制造汽车，用诡异多端的销售手法——人海战术

卖汽车。当然，工程师出身的王传福最看重的还是中国的人才——

“中国有大量人才，我们同样投资 10个亿，可以获得别人 100 个亿

投资所达到的生产规模。” 

    中国创造是大有希望的。首先，中国有市场优势，这个大舞台可

以让中国创造积聚力量，更多地展现商业智慧。其次，人多力量大，

中国还有巨大的人才优势。人才有了，又有大市场做平台，正如电池

大王王传福感慨的那样，中国人很聪明，如果辅之以资本的力量，什

么奇迹都可能产生，新兴产业领域应该有中国人的一席之地。 

    比亚迪有一支本土色彩浓郁的技术研发和制造生产队伍。在王传

福的眼中，人不仅仅是一个劳动力——如果这样看他的话，他就只能

顺其自然地靠打工过活。比亚迪中的人会被看作是一个个创造者，一

个个设计师，一个个充满激情和创造力的生命体。王传福说，中国工

程师的创造力是最棒的，因为他们总是工作第一，享受在后，没有什

么克服不了的困难。 

    “我觉得中国企业家很幸运，上帝照顾了我们，把这么优惠的东

西放到我们这边来。而我们过去只懂管工人，不懂怎么把工程师组织

起来。”王传福让中国土生土长的高端人才和初级人才都各尽其能，
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