
■ 曹雪娇

用时不到四年，石头科技顺利完成向自

有品牌转型。

8月 30日盘后，石头科技发布半年报。报

告期内，公司的营业收入、净利润分别为 23.48
亿元、6.51 亿元，同比分别增长 32.19%、

41.57%。其中，公司自有品牌产品销售额占比达

到 98.23%，较去年同期提升近 12个百分点。

据长江商报报道，记者注意到，石头科技

的自有品牌能够快速成长，公司对于产品研

发的重视是重要原因之一。上半年石头科技

研发费用达 1.99 亿元，同比增长 89.77%，占

营业收入比例 8.47%；研发人员数量为 464
人，在员工总数中占比达 58.64%。

自有品牌收入占比达98%

资料显示，石头科技成立于 2014 年，以

“米家”扫地机器人 ODM 业务起家，是小米生

态链上重要的成员之一。2020 年在科创板完

成上市。

2017 年，为减轻公司对小米的依赖，同时

进一步提升公司盈利水平，石头科技开始拓

展自有品牌业务，主要包括“石头智能扫地机

器人”、“小瓦智能扫地机器人”和“石头手持

无线吸尘器”。此后，石头科技自有品牌快速

成长，并发展成石头科技的业绩支柱。2017
年-2020 年，石头科技自有品牌产品的销售额

在总营收中占比分别为 9.63%、51.08%、

66.41%、90.72%。

由于自有品牌盈利能力整体高于米家

ODM 业务，在此期间，公司的净利润增速也一

直高于收入增速。据其招股书数据，上市之

前，石头科技代理的米家品牌产品毛利率稳

定在 13%-19%之间，自有品牌“石头”、“小瓦”

的毛利率一直在 42%-47%、23%-28%之间浮

动，盈利能力远超米家产品。

数据显示，2017年-2020年，石头科技的营

业收入分别为 11.19元、30.51 亿元、42.05 亿元

和 45.30 亿元，同比分别增长 510.95%、

172.72%、37.81%、7.74%；净利润分别为 6700万

元、3.08亿元、7.83亿元和 13.69亿元，同比分别

增长 696.05%、359.11%、154.52%和 74.92%。

今年上半年，石头科技实现营业收入

23.48 亿元，同比增长 32.19%；实现净利润

6.51 亿元，较上年同期增长 41.57%。

自有品牌产品销售占比进一步提升。2021
年 1-6 月，石头科技共销售 123.05 万台扫地机

器人，实现销售收入 22.61 亿元。其中，公司自

有品牌扫地机器人实现销售 119.62 万台，实现

销售收入 22.26亿元，收入占比提升至 94.80%。

包含吸尘器等产品在内，公司自有品牌产品销

售额提升至 98.23%，去年同期为 86.25%。

研发人员占比近六成

石头科技能够在短短几年内完成自有品

牌业务转型，公司对研发投入的重视显然是

主要原因之一。

据了解，石头科技的创始团队成员均出

身于微软、华为、英特尔等知名电子行业公司

研发部门，公司也持续加大研发投入和人才

引进培育。

数据显示，2017 年-2021 上半年，石头科

技的研发费用分别为 1.06 亿元、1.17 亿元、

1.93 亿元、2.63 亿元和 1.99 亿元，同比分别增

长 170.01%、9.73%、65.33%、36.30%、89.77%。

期间，公司研发费用在总营收中占比分别为

9.50%、3.82%、4.59%、5.80%和 8.47%。

今年上半年，石头科技的研发人员数量

从去年同期 331 人增长至 464 人，占比达到

58.64%，在同行中属于较高水平。截至 2021
年 6 月 30 日，石头科技累计获得知识产权

730 项。

目前来看，国内扫地机器人的渗透率较

低。据东方证券研报测算，截至 2020 年，国内

市场扫地机器人的渗透率约为 5%。同期，美

国市场扫地机器人的渗透率约为 15%。

因此，在新品迭代的同时，石头科技积极

推进军境外市场，通过亚马逊、海外自建分销

网络等推动产品出海。今年上半年，石头科技

的 境 外 收 入 为 12.55 亿 元 ， 同 比 增 长

124.14%。
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品牌之窗 Brand Promotion

（长篇连载之一百二十九）

■ 龚梦泽

受疫情影响，2021 年成都车展在推迟两

日后于 8 月 29 日开幕。据证券日报报道，本

届成都车展有包括德系、美系、法系、日系、韩

系及合资、自主等 130 余个国内外汽车品牌、

1500 余辆车参展。其中，全球首发车型 28 款，

全国首发车型 41 款，此次车展规模仍然胜过

以往。

虽然部分品牌缺席成都车展现场，但本

届车展也出现了新的面孔。重返国内市场的

捷尼赛思首次参与成都车展，除了同步上市

G80 和 GV80 两款车型后，还首发了入门级车

G70，并将竞争对手直接锁定为奔驰新 C 级。

此前，一直以平行进口模式进入中国市

场的丰田塞纳，本届车展上正式以国产车型

身份亮相。上汽奥迪此次以独立参展的方式

带来了奥迪 Q7L 和即将在上汽奥迪投产的

Q5e-tron 车型，上汽大众则将旗下新能源重

磅车型 ID.3 带到了车展现场；豪华车阵营中，

玛莎拉蒂、兰博基尼、阿斯顿·马丁、宾利、劳

斯莱斯等超豪华品牌也如期参展。其中，保时

捷将其刚刚在全球亮相并公布售价的保时捷

新款Macan的实车带到了车展现场。

全国乘用车市场信息联席会秘书长崔东

树对记者表示，由于今年汽车芯片缺损的异

常情况，导致成都车展前后车企生产相对不

足，从而影响新品上市节奏，但总体来看产品

的升级仍相对突出。

新能源汽车占据“C位”
传统外资车企加速电动化布局

据中国汽车工业协会数据，今年上半年，

国内新能源汽车的市场渗透率已经突破了

10%。1-7 月份，我国新能源车零售 122.9 万

辆，同比增长 210.2%。与传统燃油车走势形成

强烈差异化的特征。

在此背景下，今年初，在上海车展出尽风

头的新能源汽车，这次在成都车展上热度不

减，甚至越来越旺。主流传统车企，颇有凭借

电动化转型浪潮席卷整个场馆的气势。宝马

汽车带来了改款 iX3 车型，新车配备 80kWh
电池组，WLTP 工况下最大续航可达 460km；

ID.4、ID.6 系列相继被推向中国市场之后，大

众集团首款纯电动车型 ID.3 也正式亮相，将

由上汽大众在国内生产，并有望于年内正式

上市；长安马自达旗下首款新能源车型 CX-
30EV 也正式发布。

自主品牌方面，R 汽车推出了 ES33 车

型；上汽智己 LS7 新车将进一步开放内饰；欧

拉好猫 GT 版上市的同时，复古车型芭蕾猫、

搭载蜂巢能源开发的全球首款无钴电池包的

樱桃猫也首发亮相；岚图则亮相了 FREE 增

程版和纯电版两种车型，截至 7 月 31 日，岚

图 FREE 订单已超 3600 辆。

面对众多新老竞争对手的群起“围攻”，

造车新势力自然不遑多让。据了解，此次“蔚

小理”携手威马、哪吒、高合、零跑、合创等造

车新势力集体亮相车展，并推出多款主打车

型。

“造车新势力如理想、蔚来以及特斯拉的

美誉度和产品力靠前，这部分品牌在研发理

念、设计思维、产品定义、渠道服务以及售后

服务等各大核心板块，具有更多的后发优

势。”新浪财经专栏作家林示表示。

全年销量完成率普遍不及预期
自主品牌演绎“国货崛起”

“今年的市场比较特殊，疫情叠加芯片短

缺的影响，大家应该能明确看到车企对于成

都车展的投放在收缩。毕竟连交付都成问题，

肯定会影响卖车的积极性。”有车企负责人向

记者透露，随着疫情的稳定，很多车企可能会

把精力留到年底的广州车展释放。

“对于自主品牌来说，这是一个好的时

机。”现阶段的困苦在上汽乘用车公司副总经

理孙亦炯看来却是个机会。他认为，在主流合

资和豪华品牌受制于芯片短缺而在市场终端

被迫出让一些份额的同时，主流自主品牌正

在通过自主研发替代的模式，积极解决芯片

短缺的问题，并在库存结构以及市场营销和

决策上作出调整。

事实也如其所言。记者注意到，由于整体

上自主品牌对海外芯片的依存度较低，受到

全球芯片短缺的影响相较于外资品牌和合资

品牌更小。因此，本届成都车展上，国产自主

品牌表现积极踊跃，正在演绎“国货崛起”。

此次车展上，长城汽车的品牌动作声势

最大。其中，哈弗品牌亮相了全新 SUV 车型神

兽、哈弗 H9 开启预售，长城炮则亮相了火炮

特别版和机车炮两款车型，以及长城炮珠峰

版车型上市。

吉利汽车博越 X 正式亮相，预计将在年

内正式上市；在车展前一天，第四代帝豪也提

前上市；荣威品牌则正式首发亮相了荣威

i5GT；奇瑞汽车携瑞虎 7PLUS、QQ 冰淇淋、小

蚂蚁等联袂登场；而 QQ 冰淇淋对标宏光

MINIEV，旨在微型电动车领域复制当年 QQ
的辉煌。

记者查阅部分自主车企销量数据获悉，

长城汽车 1-7 月份累计销量共 70.98 万辆，完

成 2021 年整体销量目标 121 万辆的 58.65%；

前 7 个月，奇瑞品牌销量共计 50.84 万辆，对

标去年 100 万辆的标准，仅仅销量过半。吉利

汽车 1-7 月份累计销量为 72.95 万辆，只完成

了年销 153 万辆目标的 48%。

可以看出，尽管大部分车企上半年销量

较同期表现尚佳，但是综合全年目标来看，

上半年完成水平以及全年差距仍然较大，未

来面临较大业绩压力。因此，车展也就成为

各家车企刺激销量增长的一个关键的营销节

点。

■ 于丹 杨倩

炎炎夏日，酷暑难耐，热得“干饭人”都蔫

了，门外美食的召唤已然失效，上汽红岩冷藏

车化身“移动冰柜”，内藏三大“鲜”招，让消费

者身在家中即可尽享全球生鲜果蔬。

第一招：时效为“鲜”

“夏天太热，不想出门，平时就是网购新

鲜水果，今天刚收到的提子，从外地送来也特

别新鲜”，市民王先生刚刚签收了一单冷链快

递。在如此的高温时节，冷链运输是如何经受

“烤”验，将这些生鲜果蔬及时送货到家的呢？

众所周知，冷链物流具有高时效性的特点，而

选择靠谱的专业运载装备至关重要。以上汽

红岩杰豹 H6 4伊2 冷藏车为例，可搭载玉柴

国六 YCK05 系列发动机，匹配法士特 8 档变

速箱，配备 9T 级后桥，组成了冷链专用黄金

动力链，可最大输出 240 马力，用风驰电掣演

绎强劲动力，助力卡友高效穿梭于城际之间，

让生鲜果蔬在第一时间送达到消费者手中。

第二招：温控锁“鲜”

有道是“一骑红尘妃子笑，无人知是荔枝

来”，现如今我们想吃到千里之外的新鲜荔

枝，只需要一台恒温运输的冷藏车即可实现。

上汽红岩冷藏车，通过打通车联网+智能冷链

数据，实现货主冷链应用管理平台、冷链行业

监控平台流程的互通。同时，还可整合监管车

辆位置、速度及厢体内温度、湿度、厢门开闭

状态、冷机启动状态、载重情况等数据，实现

冷链运输管理，让货主可以全程跟踪监控冷

链任务，实时了解货物动态，确保夏日美味的

最佳口感。

第三招：专业保“鲜”

专人做专事，专车跑专用。上汽红岩冷藏

车搭载冷链专用底盘，底盘在保证承载性不

变的情况下，依托欧洲成熟轻量化技术，科学

减重，性能可靠，使冷链运输的可靠性和运营

效率得到根本保障，保证生鲜果蔬等货品一

路保“鲜”。

在上装方面，选用国际品牌的制冷系统，

规范化的制冷系统安装，保障了系统运行的

可靠性。同时，迎合挂肉、冷冻、蔬果、医疗、海

鲜等运输板块定制需求，卡友可以根据实际

运输情况自主选装搭载。

当然，在车型选择上，除了红岩杰豹 H6
还可选择红岩杰狮 H6、红岩杰狮 C6 等多款

冷藏车型。同时，根据实际作业需求，可灵活

选配科索、上汽动力、玉柴等品牌动力，自由

选择 8伊4、6伊2、4伊2 等驱动形式。上汽红岩冷

藏车凭高效、智能、专业“三大”优势，助力卡

友在冷链运输中遥遥领“鲜”。

抓好产品创新 争当国际之强
要要要在广西国有企业改革整顿经验交

流暨理论研讨会上的发言
渊1999援6冤

曹伯纯同志 1998 年 12 月 27 日视察玉柴

时做过三点指示：一是“产品创新是决胜市场

的灵魂”；二是“希望玉柴从产品的原料采购开

始，一环扣一环加强管理，把生产成本降下来，

进一步提高产品的竞争力，增加经济效益”；三

是“玉柴明年应制定更高的标准，瞄准国际市

场，狠抓产品创新，千方百计在国际市场上占

有一席之地”。

这三点指示准确地把握了玉柴生存与发

展的两大关键，其一是必须抓好产品的创新；

其二是必须争当国际之强。是则生，是则进，是

则发展壮大：否则死，否则退，否则萎缩衰亡。

如何才能抓好产品创新？我们认为首先应

当认清产品创新的主体构成。它应当是包括设

计创新与工艺创新在内的技术创新和包括质

量控制创新、成本控制创新和营销策略创新在

内的管理创新。

其次是要充分开发实现产品创新的主动

力源，就是要坚决实行能够充分激发、充分调

动企业两类劳动者创新活力的三项制度的改

革。

根据区党委对玉柴工作的指示和对企业

关于“紧好低新内”的要求，特别是其中对“好”

的要求，玉柴管理班子迅速调整工作思路，确

定了以下工作重点：

一尧确立三项宗旨袁狠抓产品创新袁构筑领

先适用的优势遥

宗旨一是体现环保，达标排放，上了一批

电控、双燃料、单燃料、多气门、增压、增压加水

空中冷的项目。

宗旨二是增重补轻，增加变型，上了 89 个

变型机种，上了 4110、4108 轻型车用柴油机，

准备开发 10耀12 升真正意义的重型车用柴油

机。

宗旨三是突出重点，培育拳头。今天和今

天前的玉柴只有一个拳头———功率最大只有

160 马力的 6105 及扩缸型，明天的玉柴应当

有三个拳头，一是最大功率为 220 马力、排放

达标欧 I 的 6108 柴油机，二是最大功率为 270
马力，排放达标欧 II 的的 6112 柴油机，三是最

大功率为 130 马力的 4110 和 4108 柴油机。

围绕上述三个宗旨，1999 年玉柴共定创

新项目 15 个，创新品种 17 个，现在全部都在

紧张实施中。

二尧分级突出重点袁狠抓工艺创新袁构筑水

平等级的优势遥
确立了曲轴圆角滚压、缸体主轴承盖两侧

面定位、缸盖进气道连铸、喷油器套管连铸等

四个公司级重大工艺创新项目；确立了一百三

十余项部门、分厂与联营协作厂的工艺创新项

目。

三尧突出成本尧质量袁狠抓管理创新袁构筑

制控营销的优势遥
在成本管理方面，今年 1-5 月玉柴的创新

是把责任中心的试行变为正式推行，公司设定

销售、供应、铸造、装备、通机等五个部门分厂

为模拟利润中心；设定冷加工、总成一、总成

二、动力厂等四个分厂为成本中心；设定技术

中心为费用中心，仅此一举造成可比总成本的

下降额为 4179 万元，下降比为 5.17豫。

在质量管理方面，今年 1-5 月玉柴的创新

之一是自订标准，自降等级。如果套用国家有

关的产品分等标准，玉柴的一等品率自 1998
年四季度起，已稳定在 90豫以上，制定并执行

企标后，一等品率降至 60豫以下，真正的质量

升级有了目标和方向。

创新之二是修订换版，重复贯标。玉柴

1996 年通过了 IS09001 标准，1998 年开展了

“榨水份，反形式，弃装饰，求实效”的细化贯

标，1999 年 1-5 月又完成了质量保证手册和

19 个程序文件的修订换版，也重新按照程序

完成了全部宣贯工作。

创新之三是量化升级，加强攻关，1999 年

共设 27 个公司级质量攻关项目，1-5 月完成 8
项，MTBF 自 1.25 提高到 1.4；MTTFF 自 0.67
提高到 130，已超额完成全年的可靠性升级任

务。

在营销策略方面，今年 1-5 月玉柴的主要

创新是主动否定自我，变被动服务为主动服

务。公司要求销售服务系统对保修期内每一台

柴油机要完成两次主动跟踪服务，6112 柴油

机由本部服务中心执行，6105、6108 柴油机由

全国 500 个服务站执行，由公司质量监督部监

督抽查，严格奖惩。

其他有新意的营销工作是：

1、初步建成专卖系统；

2、扩大汽车租赁，建设全国租赁系统，收

效有三：一是降低应收帐款；二是扩大销售；三

是与整车厂结成互为用户、互为上帝的关系，

更贴近市场，更掌握信息，更把握主动。

四尧推进三项制度改革袁激发职工创新活

力遥
1999 年 1-5 月，为了产品创新成功，玉柴

加大了三项制度改革的力度，在分配制度方面

玉柴在管理班子与职代会之间经过四上三下

的讨论，确立了按效分配、兼顾年功的公司对

部门分厂的一级分配原则；也确立了部门分厂

对员工各有区别的二次分配原则。对模拟利润

中心和成本中心实行固三浮七或固二浮八的

计时计件分配法。对费用中心采用岗位工资、

谈判工资、项目工资或年薪制等多种形式的分

配办法，对其他管理部门实施岗位工资制。在

劳动制度方面，玉柴做到了严格定编，严守合

同，公正公开、有张有弛、规范下岗，妥善补偿。

1997年至 1999 年上半年，终止合同 1231人，

解除合同 1215 人，总共减员 2446 人，基本上

做到没有上访没有闹事。

在人事制度方面，玉柴持续实行减员缩

编。1999 年玉柴机构再减一部一厂和 37 个

处，干部减少 144 人，减至 242 人。同时，新增

了对干部的三个严格，一是严格要求，说一不

二；二是严格管理，圆规正矩；三是严格监督，

赏罚动真。

五尧实施三个赶超袁拼抢国际市场遥
曹书记关于玉柴应当“千方百计在国际市

场上占有一席之地”的指示是对玉柴的一项带

有根本性和综合性的战略要求，要贯彻这一指

示首先有好的精神。玉柴的自我要求是要狠、

要韧、要强。狠———就是紧紧咬住不放松；

韧———就是不怕失败，不怕受挫，不怕受伤，百

折不挠；强———就是强于目标，强于困难，强于

自身，强于效果。要强就是敢于拼抢两个市场；

要强就是敢于赶超国际名牌。

1999 年 1 月初，玉柴面对竞争对手近乎

倾销降价的强劲挑战，面对庞然大物（又是玉

柴最大的用户，又有美国的知名品牌）的巨大

压力沉着应战。玉柴的法人代表开诚布公地直

面对手、直言相告自己的主对策不是降价，而

是将要针对对方两个系列的产品实行赶超。具

体说，玉柴的对策是“中机赶超 B，重机赶超

C，服务超海尔”，巨大的压力，可能压垮一个弱

者，但更可能造就一个强者。

三个赶超的背景、内涵和意义极大地调动

了玉柴人，此项具有生死存亡重大意义的方针

决策，被迅速分解到所有部门、分厂和岗位。

讲赶超，对象是什么，是产品的适用性。我

们首先把适用性分解为 6 个性能（动力、经济、

可靠、环保、舒适、可选）、一个比值、两个比较，

共 9个要素。先分解再对比，再逐一制定创造

条件以克敌制胜的计划，这样做可以把对手的

庞大转化为渺小，可以把武装到牙齿的不可一

世化解为能够逐一突破、逐一战胜的软弱，这

是我们制定三个赶超工作计划的思想方法，战

略上要渺视、气概上要压倒；战术上则要重视，

要稳扎稳打、稳步推进。

要使玉柴能在国际市场上占有一席之地

的另一条件就是要有连续不断、卓有成效的产

品创新。什么叫卓有成效，又是那句话，叫做

“市场需要，顾客满意，企业挣钱”。

以上是 1998 年 12 月全区贵港会议之后，

玉柴依据区党委的有关指示重点抓的几项工

作，成效是显著的。1999 年 1-5 月，在全国中

型客货车减销 6.1豫的市场条件下，玉柴发动

机销量增长 37.1豫，销售收入增长 33.34豫，利

税增长 140豫，其中实现利润 9395 万，增长

154豫，发动机出口的数量在 1998 年全年为 40
台，今年 1-5 月实现出口 330 台，全年销售合

同量为 1100 台。以上汇报，如有不当，请指正。

渊此文系本报整理袁待续冤
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