
本报调查
BENBAODIAOCHA

05调查事实 追问答案2020年7月6日 星期一

责任编辑：高慧斌 视觉设计：董昌秋 检校：高 峰 李世同

市场，资源配
置的决定力量，检
验企业成败的绝
对标尺。

有人说，市场最是无情，
适者生存，不相信眼泪。也
有人说，市场最是简单，努力
定会有收获，只相信汗水。

过往5年，是国内国际
市场变化最剧烈的5年。在
迈入工业4.0时代的快速进
程中，已深深嵌入全球产业
链条的辽宁民企，经过了一
轮又一轮风雨洗礼。大浪淘
沙后，有人离场，有人却越战
越勇，越来越强。

同样生长于类似的环境
之中，同样曾经是弱小的秧
苗，为何结局天差地别？成
功者是如何在市场中冲破层
层关卡，深扎根、广散叶？失
败者又是在哪里栽了跟头?
本报将探针置于企业内部链
条的末端，在“销售”中，体味
市场之变。

提要

引子

行驶于沈阳市浑南区沈中大
街上，略显空旷的道路两侧，沈阳
国际软件园看起来特别显眼。密
密麻麻的写字楼“挤”在一起，路
边找车位都要碰运气。楼里进出
的大多是行色匆匆的年轻人，从
与其只言片语的交谈中就能感受
到，这里应该是创业者的乐园。

沈阳美行科技有限公司（以
下简称“美行科技”），就位于此。

“这里的楼都不大，但一个
企业独占一栋的情况并不多。”
从美行科技董事长孙克文的话
语 中 ，能 感 受 到 他 心 中 的 自
豪。2015 年，刚刚熬过低谷的
美行科技只有 200 多名员工，而
如今，工作人员已有 900 多人，
写字间也从两层发展到整栋，
市场从一地铺向全国。

谈起过往，孙克文心生感慨，
眼下越是成功，过往就越是坎坷。

对美行科技而言，最难的就
是把技术变为产品。

“我带着专利创业，那时以
为技术领先，还缺市场？”孙克文
的经历在技术流创业者中并不
罕见。

但现实给了他当头一棒。
美行科技的主要产品是智

能车载导航，是汽车的重要组
成部分，不仅导航本身的系统
技术要过关、要领先，还要与汽
车的需求契合、与消费者的习
惯契合，唯有满足这些，才能被
市场认可。

于是，美行科技踏踏实实地从
前端市场退到后端市场，与一个个
车主对接，主动触摸市场的脉搏，
找准自己的定位，终于坐上了国内
车载导航市场的头把交椅。

如人饮水，不同企业，不同航
线，不同故事，美行科技只是辽企
商海弄潮的沧海一粟。

近年来，伴随时代脚步，辽宁民企不断茁壮成长

乘大势 好行船
本报记者 孙大卫 孔爱群 文并摄

收官之年看变化

时间是一把充满魔力的标尺，标
注时代的变迁，也丈量个体的足迹。

与国企与生俱来的大块头相比，
民企多是从露出尖尖角的小荷成长
而来。特别是在辽宁，不少民企起步
于给国企做配套。曾几何时，有专家
称这种现象为“众星捧月”。

进入 6 月，辽宁自贸试验区营
口片区内，营口阿部配线有限公司

（以下简称“阿部”）的增产项目地建
设与天气一样持续升温。

阿部是一家专门生产汽车部品
线束的“隐形冠军”，社会知名度虽
不高，但在业内却无人不识。“现在
路面上 80%的家用车中，都有阿部
的线束。”阿部总经理肖阳言语中透

着骄傲，“订单实在忙不过来了，必
须建新的生产车间。”

线束又被称为“汽车神经”，汽
车上的每一个指令都必须通过它才
能传达、实现。“配线”，从字面上不
难得知，这是一家配套企业。

走在企业展厅内，记者看见了
成立初期二层小白楼的老相片，再
对比如今现代化的办公楼和智能
化的生产车间，看得出企业成长的
速度。

几年前的阿部还没有今天这种
底气，车企又往往是国际巨头。“也
曾一个标书交上去就没有音信，也
曾一家家地去送样品。”但慢慢地，
肖阳感觉，市场是一个“欺软怕硬”

的家伙，唯唯诺诺、小心逢迎不是应
对的办法，配套并不等于配角，只是
部分与整体的分工不同，作为供应
链的重要组成部分，只要产品质量
过硬，终会路遥知马力。

摆正位置后，阿部从了解市场
开始，研究每一款车型的需求，把市
场吃透。建立自己的产品分布图，
将车企分门别类，从国产汽车开始，
逐步破除进口车门槛，终于在客户
眼中脱颖而出。

如今的阿布，不再是一两家大
企业的小跟班，而是国内 80%车企
及配套企业的重要合作伙伴，78家
主要客户中，16家是全球百强。

现代经济，比较优势带来的市

场细分愈加明显，“大块头的孤胆英
雄”已经被团队作战逐步取代。在
工业互联网、数字经济等新技术的
支持下，越来越多的客户将目光从
产品本身投向产品背后的整个供应
链条。

此时，竞争已经不分主次，单个
产品的所有组成部分都是并肩作战
的合作伙伴，都是成功拿到订单的
决胜力量。

这一观念，在大企业中已经深
入人心。年初至今，华晨、本钢、沈
鼓等企业纷纷因为供应链畅通、质
优，而将疫情影响降至最低。疫情
暂时“阻断”的供应链，也让大家再
次看到了“配角”的重要。

小配角也能唱大戏

知己知彼，百战不殆。
打开市场的前提是了解市场。

“什么都在变，市场也不例外。”
鞍山森远路桥股份有限公司（以下
简称“森远”）副总经理周伟如是说。

随着国家路桥基础建设的逐步
饱和，森远的市场没了原来的光
鲜。产品再好，但英雄无用武之地，
也只能陷入僵局。通过让项目承包
商来购买公司的道路养护设备越来
越行不通，大型机器装备的销售可
能会很困难。

怎么办？转型！
往哪儿转？客户在哪儿往哪儿转！
虽然新路建得少了，但旧路的养

护高峰却来了，服务市场更加广阔。
领悟了这一点，森远决定让那些大型
施工设备，换种方式出现在市场上。
森远将业务模式从传统的“研发-制
造”向“研发-制造-服务”转变。

几年时间，20多家森远合资企
业在全国各地建成了。森远以大型
设备、技术人员作为资本入股，各地
的合作企业出资金、出资源、找项
目，最后双方按比例分成。从短期
看，貌似设备的销售金额减少了，但

从长期来看，森远的项目更多了，有
了新的增长点。目前合资公司占集
团总收入的比例逐年提高，这是森
远在同行业绩大幅下跌的情况下，
依旧实现主营业务收入增速飘红的
重要保障。

成功转身的森远，今年一季度
主营业务收入同比增长135%。

谁都希望市场不断扩大，被动
等待不如主动将产业链拉长，深耕
优势领域，瞄准服务发力，做强“微
笑曲线”的两端。

疫情发生以来，大连珍奥集团
股份有限公司（以下简称“珍奥”）忙
碌异常，除了新增的核酸检测业务，
还要为今年 8 月上线的 APP“健康
在线”做最后准备。

提起珍奥，很多消费者并不陌
生。1994年成立，一直从事保健产
品的研发、生产、销售。虽是老品
牌，但随着保健品市场竞争日益激
烈，珍奥也曾彷徨。“路只有一条，车
却越来越多，肯定不好走。因此，我
们必须将路拓宽才行。”珍奥相关负
责人王钰凡表示。

2017 年开始，拥有多年市场经

验的珍奥将目光投向“精准健康管
理”，从单纯的产品研发，转变为精
准、个性化的健康服务，同时引进基
因检测技术，为客户量身定制“健康
方案”。

“现在的消费者更加理性，需要
的是更专业、更便利、更有效的服
务，而不是产品推销。从2017年开
始，我们就已经开展这方面的业务

了。”王钰凡表示。
如今，通过互联网和快递服务，

全国的消费者都能在家中享受来自
珍奥的基因检测服务，并收到专业
报告，了解自己的健康状况和可能
易得的疾病，在专业人士的指导下，
进行一生的健康管理。

眼下，服务业务在珍奥主营业
务中的占比已经超过40%。

硬技术干软服务更贴心

调查显示，我省民营企业家多为土生
土长的辽宁人，产品也多是结合辽宁产业
优势的“本地货”。在辽宁及周边范围内小
有名气者屡见不鲜，但真正驰骋国际商海
者的数量并不多。

小富即安，是民营企业在成长过程中
常常遇到的发展瓶颈。但是近几年随着全
球供应链条的逐步完善，几乎无人能独善
其身，与其被动应对，不如主动迎战。我省
的企业家也逐渐认同这一观点，并已经有
所行动。

主动作为，有人由外而内，有人则由内而外。
我国高端电容器一直依赖进口，大连

达利凯普科技有限公司（以下简称“达利
凯普”）经多年研发，成为国内少数掌握射
频微波多层瓷介电容器的制造商。“我们的
产品填补了国内生产空白，但市场却是从
国外打开的。”公司董事长刘溪笔说，“国内
厂家一直以来都从国外采购电容器，对于
国内小企业生产的产品并不信任，我们只
能从国外打开市场。”

凭借一颗匠心和一份坚守，达利凯普
前后用了 3 年时间，赢得西门子医疗的认
可，成为其供货商。接着拿下飞利浦和GE
医疗，在国外闯出知名度后，国内市场得以
逐步扩大。

高端电容器有“电子工业大米”之称，个
头不大，制造工艺却无比复杂，是模拟器和
数字电路的基础，被业界誉为“制造之芯”。“这
种产品对技术和质量的要求极高，要想赢得市
场，技术上必须过关。”刘溪笔认为，有技术硬
实力，达利凯普才敢在国外闯市场，“质量和技
术领先，是勇闯国际市场的最大底气。”

与达利凯普市场征战的轨迹恰好相
反，位于沈阳市皇姑区鸭绿江北街45号的
沈阳长城过滤纸板有限公司，则是在拿下
国内市场半壁江山后，不经意间，“捎带着”
打开国际市场的。

“今年疫情，还给我们带来了‘小确
幸’，接了印度尼西亚三四个单子。”公司总
经理杜娟很高兴，以前印尼厂家从欧洲采
购，现在欧洲货物进不了东南亚市场，就转
而找到了性价比更高的长城过滤纸板。

杜娟口中的“小确幸”并非简单的运
气，而是源于产品过硬。自成立以来，公司
追求的就是“精”和“久”，参与过滤纸板国
家标准制定，还通过美国食品和药品监督
管理局(FDA)认证。“刚成立时，身边那么
多家同行，现在就剩我们一家了。”杜娟说，
公司最先是从啤酒行业做起来的，后期拓
展至葡萄酒、医药化工行业。

别看企业不大，年产值不高，也就
3000 多万元，却是国内的“隐形冠军”，在
身处“针尖”的细分领域坚守30多年，产品
不仅占据行业一半以上的市场份额，还远
销20多个国家和地区。

作为一种小耗材，过滤纸板市场需求
量不大，却不可替代。一直以来，企业以精
细化生产确保稳定的品质，在与国内大客
户的合作中形成良好信誉和口碑，也是基
于此，市场得以不断巩固扩大。

“对于国际市场，我们并没有刻意去开
拓。”杜娟坦言，公司的第一个出口单子金
额为 80 万元，出口到南非，她记得是 2008
年由杭州的一家外贸企业“捎带”出去的。

杜娟这样看待市场，“我们追求的不是
做大做强，而是做精产品。”

“埃及的订单马上也要下来了。”在杜
娟看来，对民营企业来说，闯国际市场难也
不难，一靠技术和匠心，二靠经营者综合素
质，两个都能跟上时代发展，任何市场都能
攻得下。

“本地货”勇闯海外市场

鞍山森远路桥股份有限公司作业现场。大连达利凯普运营部工作人员在生产车间查看产品。

沈阳长城过滤纸板有限公司员工在为准备发货的产品包装。


