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谈到“工匠精神”，不少人会联想到瑞
士的钟表、德国的汽车。对于工匠精神的
理解，多数人也会把它和精雕细琢、精益
求精、追求完美的精神理念相联系。

其实，对于工匠精神，不用言必称西
方。从古至今，中国从不缺少工匠精神。
春秋时期，鲁班发明了锯子、曲尺、墨斗
等木工工具以及云梯、钩强等军事器械，
被视为土木工匠的祖师；而东汉张衡发明
地动仪、明朝宋应星撰写《天工开物》，也
都是中国“工匠精神”的最佳写照。

“工匠精神”也不是从简单重复的工作
中打磨出近乎完美的产品，而是从精益求
精中不断进行着新的创造。“技可进乎道，
艺可通乎神。”在细微复杂的工作中，不断
激发的创新文化，实现“匠心独运”，才是
工匠精神的核心，这也是诸多中华老字号
和欧美“百年企业”长盛不衰的关键所在。

如今，新技术为制造业创造了新机
遇，同时也提出新要求。智能化时代是否
还需要“工匠精神”，也成为许多人心中的
新命题。作为曾经世界最大的匠人之国，
中国目前在多个高尖端科技领域处于领先
地位，联想、华为等一大批科技企业，在
其各自领域内稳居前沿，在世界市场上占
有一席之地。以智能手机产业为例，据国
际市场调查公司 Digitimes Research 报道，
中国企业 2016年第一季度在全球范围内供
应智能手机1.286亿台，占全球供应总量的
41.5% 。 该 数 字 与 去 年 同 期 相 比 上 升

33.3%，这显示出中国手机制造业在全球市
场上的强大竞争力。

然而，在中国科技产业大举进入国际市
场的同时，却也存在着诸多问题。仍拿手机
制造业来说，在激烈的国际竞争中，我国许
多手机产品过于注重成本的节省与新功能
的开发，强调物美价廉与功能创新的同时，
却忽略了“工匠精神”的存在，以至于这些所
谓的“创新”成为无根之木，无源之水，无法
带给用户真正的极致体验。这也是我国手机
产品虽以价格优势获得世界市场青睐，却始
终无法产生像苹果手机那样改变全球用户

生活方式的产品的原因。
事实上，工匠精神与科技创新本就如

并蒂莲花，具有着密切联系。《工匠精神：
缔造伟大传奇的重要力量》 一书的作者亚
力克·福奇，将美国的工匠们描述成“一群
不拘一格，依靠纯粹的意志和拼搏的劲
头，做出了改变世界的发明创新的人”。这
就从“人”这个源头解释了工匠精神与创
新之间的关系。

如今，世界进入一个迅速变换、日新
月异的信息时代，在这个时代中，我们并
不缺少创新，但缺少贴近生活、经得起考

验的创新，从这个意义上说，创新植根于
“工匠精神”之上，是打造“匠品”的延
伸。今年3月全国两会上，政府工作报告中
提出，鼓励企业开展个性化定制、柔性化
生产，培育精益求精的工匠精神，增品
种、提品质、创品牌。打造世界级科技产
品，我们不能为创新而创新，而是在对用
户需求、社会价值等方面进行充分考证后
进行的创新。也只有这样的创新，才能真
正达到“增品种、提品质、创品牌”的目
标。因此，工匠精神，贵在“精雕细琢”、

“精益求精”，其精髓却是“匠心独运”，前
者是后者的基础，后者则使前者的价值发挥
到最大化。而能否守住“匠心”，则是中国
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当地时间6月9日，联想集团在美国硅谷举办第二届

全球科技创新大会（Lenovo Tech World）。摔不碎的手机

屏幕、弯折后还能使用的显示屏、可以记步数和玩互动

游戏的智能鞋、连接其它设备的家庭智能控制中心……

在会上，联想与观众分享其科技愿景，同时发布Moto Z

系列智能手机、Moto ModsTM模块创新平台、全球首款搭

载Tango技术的AR大屏智能手机PHAB2 Pro等多款创新产

品和多项前沿新兴技术。

全球科技创新大会由联想于2015年发起，每年在中

国和美国轮流举办，今年首次落地硅谷，是中国企业展

现创新实力的年度科技盛会。

过去两年，联想一直在转型。“现在，我们正在进入一个‘万物智
能’的时代。”联想集团董事长兼CEO杨元庆在大会现场表示。在这样
的大背景下，仅仅用传统个人电脑和智能手机，已经不能满足更多使
用场景下的用户需求。因此，“联想要成为一个更加以用户为中心的公
司，用独特优势打造均衡的‘设备+云’模式，更好地满足用户需求”。

何为“设备+云”？现在，各种新型智能设备越来越多地涌现，
但仅有硬件设备还远远不够。用户需要将设备无缝连接到云，才能
实现完整体验。由于在终端领域拥有很强实力，在云服务、云基础
设施上也培养了新能力，联想可以通过融合二者打造“设备+云服
务”模式。基于此，联想在大会期间强调其未来科技的三大支柱：
设备创新、“设备＋云”的连接及云基础设施。

在设备创新方面，联想展示了防碎屏技术和柔性屏技术的最新
应用，发布了可折叠二合一智能手机手表CPlus、二合一智能手机和
平板电脑设备Folio等多项成果，还致力于与全球合作伙伴共同打造
智慧生活生态圈；在“设备+云”方面，联想展示了众多概念产品，
如采用镜面 AR 技术的 Think Mirror、智能家居系统 Smart Home
Hub 及实现智能手机与个人电脑之间功能转换的 One Compute 等；
在云基础设施方面，联想将发力新一代云基础设施技术，尤其是超
融合架构和软件定义的数据中心方向。

 联想未来科技的三大支柱
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近年来，随着移动市场逐渐兴起，
PC 市场显露疲态。尽管 PC 行业整体下
滑，但联想仍利用市场整合趋势，巩固
其全球市场第一地位。至今，联想已连
续 12 个季度稳居全球第一，所有大区市
场份额均有所增长，全球市场份额继续
提升至21%。

与此同时，联想也加入争夺移动市
场的行列，收购摩托罗拉便是其中重要
一步。“我们将摩托罗拉在业界领先的创
新研发能力，确立为联想移动业务的创
新引擎。”杨元庆在接受本报记者采访时
表示。从战略意义上说，并购摩托罗拉
能帮助联想解决向中国以外的市场拓展
品牌和专利的问题，尤其是取得欧美成
熟市场的入场券；从优势互补的意义

说，摩托罗拉拥有很强的产品开发和工
程化能力，能与联想在市场、产品、能
力等方面完美互补，扩大联想的整体优
势。

由于海外市场和中国市场特点不同
且跨度巨大，联想移动业务分为海外业
务和中国业务两部分。联想一方面保持
海外业务在新兴市场高速增长，另一方
面重点打通美国市场，在打造品牌、拓
宽销路的同时创新产品，以扩大市场和
利润。在中国市场，联想坚定地推动业
务重心从运营商向开放市场有效转移，
构筑端到端的业务竞争力。

如今，联想推动海外新兴市场发展
的战略成果正在显现。据最新财报显
示，2015 财年第四季度，联想在中国以

外地区销量占比为 88%，印度同比增长
83%，越南同比增长 259%，泰国同比增
长171%。“我们的移动业务在海外增长势
头强劲，将继续保持中国以外地区市场
的增长势头。”杨元庆说。

作为联想大本营，中国区是成熟市
场中的关键。“2015财年，联想移动业务
集团调整了其中国业务，新财年我们将
从产品、品牌、渠道三方面全面打造竞
争力。”首先要做出好的产品，通过打造
精品产品线，覆盖不同用户群体，提升
竞争力；在此基础上，获得用户认可与
口碑，重塑联想手机品牌形象；最后拓
宽渠道建设，特别是零售渠道建设，在
完善线上、运营商渠道建设的同时，着
力打造开放市场渠道，建设零售能力。

 联想移动业务海外增长强劲

作为在国际化上获得成功的中国企
业之一，联想与一些企业“远程打击”
的策略不同，更喜欢“本土化作战”。

“我们更多地启用具有本地市场经验
的人才，这是联想在国际化运作中一直坚
持的做法。”杨元庆说。联想一直在全球吸
引顶级人才加入，着力打造全球多元化团
队。目前联想在全球拥有9500名左右研发
人员和工程师，构建了以中国、美国、日本
三地为支点的全球协同研发架构，为其不
断创新和全球落地打下基础。

近年来，联想还通过海外投资和并
购实现了对专利技术、人员团队、公司
及渠道方面资源的发掘和整合。此外，
深入了解当地市场，培育当地团队，授
权当地管理者快速灵活地进行本土化决
策，因地制宜设计销售模式……这些都
是联想在海外取得成功的因素。

联想开发的“茄子快传”App 就是
其在印度市场成功实现“本土化”的典

型。据第三方数据显示，“茄子快传”已
经成为印度市场用户规模最大的中国
App，用户超过 1 亿，渗透率排名第一。
截至 2016 年 3 月，印度 80%以上的智能
设备内容通过“茄子快传”完成，“茄子
快传”被称为印度的“国民应用”。

由于“茄子快传”是在智能手机之
间建立网络，因此在通信条件不发达甚
至没有网络的地方，用户也可以通过其
进行内容分享。这是“茄子快传”在印
度取得成功的一个重要原因，它抓住了
当地网络条件不理想的痛点并加以解
决。同时，联想对产品进行了进一步优
化，让印度用户不需要太多学习就能熟
练使用。

“茄子快传”在印度的推广没有采取
大多数进军海外的中国应用的强推式套
路，而是潜心研究产品功能，并与当地
用户交流，关注他们的个性化需求，真
正做到以用户为中心，打造用户型产品。

 “本土化”助力联想海外拓展 “本土化”助力联想海外拓展

今天，联想通过多种策略手段，在
世界范围内塑造具有影响力的“标杆
性”产品和品牌。

首先，联想高度重视研发和创新。
从 2009 年起，联想每年研发投入都大幅
增长。与此同时，联想也积极创新体
制。“过去，我们是事业部和研究院的二
级研发体系，今年开始，我们实现了3条
腿走路，在机制上给予创新充分的保
障。”杨元庆介绍道：“事业部仍是围绕
主营业务，做1-2年内的产品开发；研究
院专注于未来3-5年的前瞻性研究；新加
入的第3条腿是创投集团，以投资推动未
来布局，以孵化带动新技术创新，作为
内外创新成果之间的桥梁，推动创新。”
研发和创新让联想在全球收获了2.2万个
有效专利。

联想意识到，现在是一个资源全球
配置的时代。作为一家跨国企业，联想
善于通过并购整合全球资源，打入国际
市场，同时利用资源优势互补，最大限
度推动产品创新，打造世界级品牌。

并购已成为联想的一项核心竞争
力。从 2005 年并购 IBM 个人电脑业务开

始 ， 联 想 开 展 了 对 日 本 NEC、 美 国
Stoneware 等的一系列并购。2014 年，联
想又完成两大历史性并购——IBM x86
服务器业务和摩托罗拉移动业务。联想
并购看重的是对方的能力，所以并购后
会充分利用其发挥其核心业务能力。比
如，ThinkPad 笔记本的核心研发仍在横
滨和罗利，摩托罗拉仍在芝加哥和硅
谷，System x服务器还是在北卡。

此外，联想还通过在国外参与或举
办大型活动打造国际影响力。联想已连
续多年参展 MWC、CES 等国外科技盛
会，此次联想全球科技创新大会落地硅
谷，一方面可以借此机会与国际科技领
导企业同台竞技，另一方面也是为了扩
大联想的品牌影响力。

对于中国企业走出去，杨元庆认为，
必须扎扎实实地加强产品、业务模式、信
誉、文化，尤其是创新方面的竞争力，这样
才可能成长为受人尊敬的全球品牌。“这
也是联想10年国际化历程的切身体会。正
是因为在这些方面的坚守，我们才稳扎稳
打地在 160 多个国家深入开展业务，成为
全球个人电脑的领导厂商。”

 联想多策略打造国际品牌
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