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■ 本报记者 霍玉菡 魏小央

跨国聚焦

对华为、中兴这两家中国通信业巨头

来说，他们之间的关系已经日益呈现出悲

凉的气氛。为了达到竞争的目的，华为认

为中兴侵犯了自己一个由“树叶和 RoHS”

组合成的商标使用权，而在华为提出诉讼

后，中兴则反诉华为抄袭自己数据卡可旋

转式接口的创意设计。为了这些非核心

的技术，两家中国企业目前在德国、匈牙

利等欧洲国家展开了有关专利的司法诉

讼。针对两家中国企业的“同室操戈”，工

信部也曾经出面调停，但是效果甚微，目

前双方仍僵持不下。

华为和中兴，这两家公司都是中国“走

出去”企业的杰出代表。2010 年，华为海外

市场的销售收入达 1200 多亿元，占其总营

业收入的 60%以上；而同期中兴海外市场

的销售收入逼近 400 亿元，占其总营业收

入的 50%之多。但是回头看华为和中兴的

“走出去”，都是由于国内市场被外资巨头

抢占，才被迫到海外发展释放风险。虽然

目前取得的成绩还不错，但是这次两家企

业的“对掐”，多少也能让世人看到中国企

业“走出去”的些许无奈。

兄弟阋墙为哪般

在通信业，同样提供终端服务，进入

全球品牌第一阵营中的制造商，基本上能

够享受到创新带来的高额回报，这由国内

消费者排队争抢“ 苹果”可窥见一斑。但

中国制造的终端设备进入欧洲市场，大多

通过运营商采购，当消费者拿到产品时，

甚 至 都 看 不 到 制 造 商 的 LOGO（标 识）。

南开大学计算机技术应用专业博士丁昱

解释道，这无疑会大大压低这些中国制造

的价格。所以，在利润被打压的情况下，

扩大市场份额也就成了中国企业不二的

选择。而此次华为、中兴的诉讼案其实就

是争夺市场份额的战争。

在重点市场方面，华为和中兴两家企

业目前高度重合。因为，中国本土的电信

市场已经相对饱和，北美和日本电信市场

一直很难打开。在这种情况下，华为和中

兴都将欧洲市场作为自己开拓业务的重

中之重。以中兴的年报为例：去年中兴在

中国市场的销售增长仅为 5.9%，中国以外

的亚洲市场仅增长 3.87%，而欧洲市场则

大刀阔斧地增长了 50.26%。华为的情况

也大致相同，双方在欧洲市场的竞争日趋

激烈。

但是争夺欧洲市场，只凭借产品是不

够的。因为在经历了前几年的行业洗牌

之后，中国电信设备厂商之间的同质化竞

争越来越明显，无论是产品质量、服务，还

是 技 术 更 新，各 公 司 之 间 的 差 距 越 来 越

小，行业的竞争手段越来越少。于是，专

利几乎是余下为数不多的竞争领域之一，

兄弟阋墙的戏码也顺理成章地开始上演。

中国制造的尴尬

华为、中兴用打官司来保护自己的“领

地”，但是丁昱表示，这只会在短时间内起保

护作用。从深层次看，两家用尽各种手段抢

占市场，却只为争夺微薄的利润，而这才是

真正要重视的方面。同时，这也正反映出了

“走出去”的中国企业面临的最大问题。

目前，中国企业在国外能够站稳脚跟，

很大程度上在于价位的低廉，而中国企业

也大多采取薄利多销的手段。但是，这种

价格优势到底还能持续多久？

以华为与中兴面临的境遇为例，只有抢

夺市场份额才可能谈盈利。但是这并非长

久之计，因为在缺乏软件研发、文化创新和

品牌积淀等软实力的支撑下，中国厂商要以

微弱的价格优势与高端市场的品牌竞争，这

样的前景可想而知。况且，消费者对于高端

产品的微弱价格差异并不敏感，这让中国厂

商的价格优势变得也不那么突出。

与此同时，目前中国的生产成本也在逐

步增高，劳动力价格也在上涨。相对于越南

“更为新兴”的经济体，以后中国制造的优势

或许更加不为明显。如果没有认清楚中国

制造在海外的状况，仅仅从短期获益的角度

出发，那么华为、中兴在海外“同室操戈”也

就不难理解。可以说，同在商场，兄弟可为

对手。但是为争薄利而忽略掉企业自身的

缺失，才是真正的缺憾。

寻求新型合作

对于以后的事态发展，更多业内专家

表 示，在 中 国 制 造 整 体 大 而 不 强 的 情 况

下，“出走”海外的中国公司相互合作应是

一条不错的道路。丁昱表示，虽然说，同

一个国家的几家企业“同室操戈”很常见，

但 是 每 个 国 家 的 企 业 情 况 是 不 一 样 的。

目前，中国的企业在海外通信业的发展还

没有到成熟阶段，企业在行业中也没有绝

对优势，所以就现在情况而言，相互扶持

才是最好的选择。

信息产业部电信研究院原副总工程师

杨培芳也认为，“走出去”的中国企业应该寻

求新形式的合作。虽然企业出于对自己利

益的考虑，对专利盯得很紧，但这样下去，对

中国制造整体技术的提高与实力的强大都没

有好处。在欧洲，摩托罗拉、爱立信、诺基亚、

西门子和阿尔卡特 5 家公司内部专利权免费

共享，中国企业不妨做这样的尝试。因为在

中国“走出去”的企业整体实力不强的情况

下，选择合作能够避免因小利而导致的同室

操戈，避免无意义的内耗。集中主要精力开

发新技术，从而能使更多的中国企业跻身品

牌第一阵营，用创新带来的宏观效应取代争

抢薄利的尴尬局面。毕竟，中国拥有世界上

第三大规模的研究团队，但这个团队效率只

能排到世界第 17 位，避免内耗争共赢，可谓

路漫漫其修远。

刚刚经历零售商店建立十周年的苹果，转身碰到了大麻

烦。5 月 20 日晚，富士康集团鸿富锦成都工厂抛光车间发生爆

炸，这也再次引起了市场对其代工生产的 iPad2 断货的担忧。

iPad2“饿”上加饥

记者采访多位苹果授权经销商得知，包括苹果在内的供应

商都有一定量的存货，所以该事故短期内对市场价格影响不大，

但事故会加重市场供应紧张的预期，部分商家可能借此炒作。

鸿海集团发言人表示，火灾意外范围仅限于一个车间，以

机械加工为主，集团的生产线庞大，合理判断，事故对生产影

响不大。但分析普遍认为，作为苹果最新产品 iPad2 的主要生

产基地之一，这一事故将影响 iPad2 平板电脑的生产。如果苹

果未能及时找到替代产能，未来会对其业绩产生不良影响。

在 iPad2 上市后一个月，苹果 COO（运营总监）蒂姆·库克

曾表示，尽管苹果已经基本实现了 Mac、iPhone 和 iPod 等产品

的供需平衡，但 iPad2 的供需差距仍然很大。iPad2 刚一上市就

全线缺货，也被外界指责苹果重复在 iPhone 产品上大获成功

的“饥饿营销”策略——提前预定大部分零部件产品，分批制

造生产并严格控制市场货源。但富士康的事故，以及此前日

本地震影响供应，这回 iPad2 恐怕不得不“饥饿”了。

当务之急寻求替代产能

分析认为，目前 iPad2 在多数地区均面临供应不足的状况，

步入第二季度后需求量有增无减。以后市场情况如何，关键

是看事故的具体影响程度。如果苹果短期内未能找到新的替

代产能，将进一步加剧 iPad2 的供应紧张，影响其未来业绩。

据了解，苹果对其供应链布局一向持保密态度，有券商认

为，鸿海生产 iPad2 主要集中在深圳工厂，该事故影响有限，但

有消息称富士康正在把大部分的产能转移到成都。而据媒体

报道，成都富士康工厂首期项目达成后生产能力将为年产 600

万台。而富士康集团总裁郭台铭曾表示，成都工厂平板电脑

2011 年未来年产量将由 2000 万台增加至 4000 万台。但苹果

的财报显示，截至今年 3 月 26 日，苹果共售出 469 万部 iPad 一

代。对比之下，成都工厂的生产能力可见一斑。

人们对苹果产品的体验和技术一向抱有信心，但越来越多

的事实显示，制造产能方面的问题，可能成为未来影响苹果业绩

和资本市场价值的首要因素。今年 3 月，日本地震可能影响苹

果产品零部件供应的预期，曾使公司股价连续多日下挫。

此番事故发生后，苹果股价震荡下跌 5.31 美元，跌幅为

1.56%，收于 335.22 美元，未来对于产能的担忧也可能进一步拖

累苹果股价。而在市场上，记者发现，目前 iPad2 最低价已经从

官方定价的 3688 元普遍上升到 4000 元以上，众多商家奇货可

居推出所谓套餐绑定价，就是必须购买商家指定的皮套、贴膜

等配件。“只有上市第一天的上午是官方价，下午就全线涨价

了。”某经销商说。

富士康爆炸
苹果更“饿”
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华为中兴兄弟阋墙

中国制造面临尴尬

■ 索冬冬 薛 松

企业诚信不能与瓶装饮料同“瘦身”

■ 霍玉菡

美国《华尔街日报》撰文指出，

逾 550 个健康专家和组织呼吁麦当

劳停止以任何形式向儿童推销高

盐、高脂肪、高糖分和高热量的食

品，包
括通过麦当劳大叔形象和开心

乐园套餐的形式进行促销。这些组

织还呼吁让麦当劳大叔退休。

近 日 ，有 多 名 车 主 在 汽 车论坛上反映韩泰轮胎有爆胎或鼓包现象。对此，韩泰方面称，
问 题 轮 胎 的 成 因 比 较 复 杂 ，其中 包 括 制 造 工 艺 的 不 足 ，但 也不排除用户在使用过程中存在不当。但韩泰同时也表示暂无召回计划。

韩泰轮胎曝出质量问题
因被美国当地一客户起诉涉嫌

“引诱性欺诈”，中华网软件集团有限
公司旗下一家美国子公司罗斯系统
近期被美国阿拉巴马州地区法院判
罚6100万美元，这也是迄今为止中国
软件企业在海外市场首次遭遇的“天
价罚单”。对此，中华网软件坚决否
认涉及欺诈，并正在进行积极上诉。

因涉嫌欺诈中华网软件遇海外天价罚单

近日，徐工集团副总裁杨东升

表示，徐工集团正在收购欧洲两家

零部件企业。杨东升介绍，正在收

购的公司一家位于德国，一家位于

荷 兰 。 但 是 他 并 未 透 露 具 体 收 购

公司名称和收购金额，称集团内相

关副总裁正在当地接洽。

徐工欲收购欧洲两零部件企业
麦当劳遭健康组织

联合抵制

1号店正式牵手

零售巨头沃尔玛

日前，电子商务后起之秀 1 号

店正式宣布，与全球最大企业美国

沃尔玛百货有限公司达成战略合作

协议。本次的合作也被业界看作是

当前电子商务企业与传统零售大鳄

在各自领域寻找突破口的新尝试。

双 方 都 表 示 ，此 次 合

作对各自企业发展具

有重要的战略意义。
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前不久，日化企业联合利华向全国超

市发布通知，意欲掀起涨价潮，这让许多

消费者添了隐忧。最终在发改委介入调

查后，联合利华交了 200 万元罚款了结了

此事。但在余波未尽之时，部分地区的瓶

装 可 口 可 乐 和 百 事 可 乐 开 始 了 变 相 涨

价。这一波又一波的涨价浪潮，对于消费

者来说，真可谓“明涨易躲，暗变难防”。

刚刚入夏，饮料巨头可口可乐、百事可

乐就开始了“瘦身”计划。目前，部分地区

市场上销售的可口可乐和百事可乐的 600

毫升瓶装饮料换成了 500 毫升，但价格却没

有相应调整。百事可乐对此的解释为“消

费者更喜欢小包装”。而消费者和业内人

士则指责其行为是变相涨价，并表示这些

饮料巨头的“做法很低级，解释很雷人”。

其实，在 2009 年，可口可乐和百事可乐

就有过这样的行为。在2009年的调整之前，

普通罐装饮料为355毫升，但是在调整后，这

些罐装饮料都被调成330毫升。由于没有通

知，也没有显著标识，只有很少的消费者才

能注意到这一差距。唯一感受到的，便是包

装瓶越来越“高挑”，腰身越来越“苗条”。

这次，这几家饮料巨头又故伎重演，

似乎变相涨价的做法能够屡试不爽。而

这其中真正的原因，还在于寡头的垄

断让其信心爆棚。目前，可口

可乐在中国的市场占有

率为 42%，百事可乐为 32%。这么高的占

有率，也代表着这两家公司在消费者心中

的地位。而商家将产品“瘦身”变相涨价，正

是利用了消费者对其的信任。由于消费者在

购买自己经常使用的某类商品时，受习惯思

维的影响，很少会注意到商品净含量的变化，

所以不知不觉中就会“中招”，多掏腰包还被

蒙在鼓里。顾客是上帝，但是现在上帝经常

被各种花招蒙蔽。面对商家云里雾里的伎

俩，消费者应该睁大双眼，不仅要盯紧价格，

还要注意净含量。

但话说回来，隐性涨价并不是一件光

彩的事情，想必这些品牌对于悄然“瘦身”

这样的做法也有着一定的担忧，不然在大

众 讨 说 法 时，它 们 也 不 会 东 拉 西 扯 找 理

由。其实，“瘦身”饮料让消费者受伤的同

时，饮料企业本身的信誉度也深受影响。

的确，在物价飞涨的当下，面对竞争达到

白热化的市场状况，首先涨价的企业必定

会成为众矢之的，但偷偷摸摸地来个“瘦

身”，短期看，这些企业可能多赚了钱，而

长期来看，它们却失去了最基本的诚信，

反而得不偿失。即便现在的市场竞争非

常激烈，但诚信最重要，企业让消费者的

“心”一伤再伤，待到想要挽回时，就不是

件容易的事情。这种小聪明的伎俩，不厚

道的做法，企业还是尽量少为之。

富士康爆炸！ 那苹果呢？

跨国视点

（本报综合报道）


