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■ 李劼 黄诗茹

“60万第一次！”“60万第二次！”“60万最
后一次！”

随着“哐”的一声槌响，日前举办的北京保

利 2024春季艺术拍卖会上，起拍价 19.99万元
的中华老字号国瓷永丰源“大运龙回全家福套

装”宝蓝系列，经过 16轮竞价，最终以 60万元
成交，成为截至目前拍卖成交价最高的当代国

产陶瓷商品之一。这也是国瓷永丰源多次登上

国宴餐桌后，市场给出的价值认可。

今年，在博鳌亚洲论坛年会的国宴上，国

瓷永丰源“先生瓷·四海升平”系列惊艳四座。

自 2016年承揽 G20杭州峰会外方代表团团
长夫人宴用瓷以来，国瓷永丰源在一系列国

家级重要活动会议中扮演重要角色。这包括

2017年的“一带一路”国际合作高峰论坛、同
年在厦门举行的金砖国家峰会，以及 2018年
至 2019年连续两届的上海进博会。此外，自
2018年起，国瓷永丰源一直是博鳌亚洲论坛
年会用瓷。可以说，国瓷永丰源已逐渐成为国

宴用瓷的代名词。

在“满堂红”非遗技艺第五代传人刘权辉

看来，从一抔泥土到一件精致瓷器，其间需经

过拉坯、烧制、开窑、上釉等近百道工序。国瓷

永丰源从潮州饶平一座小乡村走上国宴餐

桌，再到今天市场价值体现，它的成长一如瓷

器，历经重重考验、千锤百炼。

踏出国门产生极大心理落差
“家家捶泥，户户拉坯”，潮州人自唐代起

便有烧制瓷器的记载，陶瓷制造技艺已延续

上千年，全市陶瓷厂数量高峰时多达 7000余
家，潮州因此被中国轻工联合会和陶瓷工业

协会授予“中国瓷都”称号。

“我家祖祖辈辈都在饶平做瓷器，到我这

里已经有十几代了。”深圳国瓷永丰源瓷业有

限公司董事长兼总裁刘权辉回忆道，“我的曾

祖父做陶瓷时，是靠肩挑来运输货物，把陶瓷

送到镇上，下船到汕头，再运往东南亚等地。

然而在战乱期间，国外生意一度中断。”

1982年，初中毕业年仅 16岁的刘权辉跟
随父亲进入陶瓷行业。1988年，通过天津工
艺品进出口集团有限公司，刘权辉家生产的

陶瓷再次销往国外，“我们每年有几十个货柜

的产品出口到中东地区，不过那时和曾祖父

一样，我从来没直接接触过外商，不知道产品

到底卖给谁。”

直到 1993年，刘权辉跟随商务部门第一
次踏出国门前往沙特参加展销会，好奇的他

先是去商场、超市找答案，但始终没收获，“最

后我记得是在当地加油站发现，老家运来的

陶瓷被当作赠品送给加油的司机，还有的被

摆在路边低价售卖。”与之形成鲜明对比的

是，日本产陶瓷做工精致、设计时尚，被摆放

在商场明亮的展示台上。当时，刘权辉出口到

中东的盘子，每个零售价 1.5美元，而日本瓷
器却标价 200美元，上百倍的差价一下子让
刘权辉产生了极大心理落差。

刘权辉心有不甘，找到日本瓷器在沙特

的经销商电话，想当面了解定价悬殊背后的

情况。怎料，阿拉伯商人开口第一句话就毫不

客气：“我不跟中国人做生意，只跟日本人做

生意；跟中国人做生意，就是搬运工，跟日本

人做生意，能得到市场尊重，卖一个货柜的日

本瓷器，相当于卖中国的 100个货柜。”
“我们那时产品大多是画个线、贴个花，

设计、工艺确实和别人有差距。”刘权辉感叹，

出国后被上的第一课，终生难忘。此后多个场

合，刘权辉都会提及此段往事，因为正是沙特

经销商的一番话点醒了他。

要想赢得国际市场尊重，就要做自主品

牌，用品质说话。

从沙特回到饶平，刘权辉带回一大袋日

本瓷器，开始闭门谢客，研究起其中工艺。

1997年，邀请德国、意大利的瓷艺专家进行
品牌及产品设计，建立自主品牌 Auratic，在全
世界 40多个国家和地区申请商标注册，树立
起一个崭新的高等日用瓷品牌。

与日本老字号“交手”
2001年，中国正式加入世界贸易组织

（WTO)，融入全球经济体系，制造业也迎来了
快速发展期。

潮汕人敏锐的商业嗅觉让刘权辉意识到

发展机会来了，经过几年蛰伏，国瓷永丰源品

质稳步提升，未曾熄灭的“赶超日本陶瓷、做

国际高端品牌”愿望再次燃起来。2002年他
顶住压力，力排众议，掏出 3亿元将公司总部
从老家饶平搬迁至改革开放前沿的深圳。

2002年，刘权辉一边布局总部搬迁，一
边做空中飞人，用一年时间把日、德、英、法以

及东南亚等国家和地区的陶瓷企业几乎走了

一遍。

“我看到了日本人在工艺上的匠心精神；

看到了德国人先进的自动化生产线，13个人的
工厂年产达 2000万件；看到了英国人把一个
盘子卖到上千英镑。”考察回来的刘权辉，给公

司定下新目标：产品技艺要学日本，力求尽善

尽美；生产管理要学德国，把复杂事情简单做；

品牌经营要学英、法，讲好中国的陶瓷故事。

集人之所长，补己之所短。因此，国瓷永

丰源的生产、管理和销售制度推倒重来。例如

生产检测环节，不再参照行标和国标，将产品

按质量分成“优等品、一等品、合格品及 A、B、
C级”，“我们出厂的产品只设两个标准：合格
与不合格”，刘权辉又一次成为业界饮“头啖

汤”的人。

国瓷永丰源的改变吸引了跨国企业的关

注。2005年秋天，经朋友介绍，寻找 ODM合
作伙伴的日本陶瓷公司则武（Noritake）副总
佐佐木正治，来到国瓷永丰源位于深圳的总

部进行考察。

诞生于明治维新时期的则武是日本著名

陶瓷公司之一，以镶金工艺和高级骨瓷见长。

曾去过 68个国家和地区，与世界一流陶瓷企
业都“交过手”的佐佐木，起初对中国陶瓷企

业印象并不好，“他认为中国陶瓷是在充满粉

尘、污水横流的环境中生产出来的”，刘权辉

回忆，这位日本人还说到缺乏敬畏之心做不

出好瓷器，“言外之意是他认为我们中国人做

不出好陶瓷，如果不是因为朋友介绍，他甚至

不愿意来深圳。”

但在参观国瓷永丰源深圳工厂后，佐佐

木的态度发生了 180度大转弯，将原本限定
的两小时会面，改为一整天考察。国瓷永丰源

整洁的工厂、先进的生产线给他留下了印象

深刻，迅速促成双方的第一笔合作订单。而随

着了解加深，佐佐木对中国品牌多了一份敬

意，退休后的他欣然接受国瓷永丰源邀请，连

续三年为其担任 CEO兼技术总监。
通过与日本老字号切磋技艺，国瓷永丰

源实力进一步见长，从 2005年到 2006年企
业完成品质标准化建立，2009年到 2013年建
立起产业标准化。品质比肩国际水准，产品定

价也达到与日本陶瓷同一水平，品牌价值得

到明显提升。

让外宾惊艳的国瓷
羽翼渐丰的国瓷永丰源在 2016年迎来

高光时刻，9月 5日，在 G20峰会 20国代表
团团长夫人的招待宴会上，造型雍容、色彩典

雅的“夫人瓷·西湖蓝”惊艳四座。

峰会正式举办前，国瓷永丰源历经与 20
多个竞争对手 PK，上百道繁复工序雕琢，120
套共计 4000多件餐具制作，从通过终审到最
终完成制作仅用 65天时间。“这是对深圳速
度、深圳质量的最好阐释。”彼时参加新闻发

布会的一位陶瓷行业协会负责人说。

G20峰会结束后，国瓷永丰源品牌影响
力进一步打响，海内外订单成倍增长。赢得认

可的国瓷永丰源开启国宴模式。继 2016年
G20峰会后，先后承揽了 2017年“一带一路”
国际合作高峰论坛，2017年厦门金砖国家峰
会，2018、2019年两届上海进博会，以及 2018
年至 2024年博鳌亚洲论坛年会等一系列中
国主场外交活动用瓷，诞生了“夫人瓷·西湖

蓝”“先生瓷·海上明珠”“先生瓷·石榴家园”

等与世界对话的经典瓷器。

通过一次次国宴，不仅展现中国陶瓷品牌

将传统文化与当代语言巧妙融合的设计理念，

更成就一次次陶瓷技艺高峰的攀登。比如“夫

人瓷·西湖蓝”以晶莹剔透的高档强化瓷作胎

体，采用独创的色釉分离技术及先进的高温金

工艺。而博鳌亚洲论坛年会宴会上使用的“先

生瓷·四海升平”，通过技术攻关，打破青花和

金“相克”的传统工艺限制，将雅致青花和雍容

金的色彩纹路相融合，实现视觉冲击。

“中国制瓷业如果没有核心技术，就始终

不能跻身于世界一流瓷器的舞台，不能出现

赢得市场尊敬的品牌”。刘权辉早在多年前就

认识到核心技术的重要性。至今，国瓷永丰源

已经拥有色釉分离、高温金、釉上彩、釉下彩、

浮雕金、釉下雕花、亚光金等多种核心技术，

申请专利多达数千项。

瓷永丰源也逐渐成为中国陶瓷文化的一

张名片，产品远销全球 40多个国家和地区，
“AURATIC”“BAMBOO”“GLANCE”等更成为
中国高端陶瓷品牌代表。

陶瓷制作是一个考验时间与耐力的工

作，不能一蹴而就，不可半途而废。刘权辉说，

“在快餐时代的今天，赚快钱的途径太多，如

果不是对中国品牌立于世界之林的一份执

念，如果没有跑马拉松的耐力，我和团队坚持

不到今天。今年被授予‘中华老字号’的荣誉

称号，则给我们这些还在坚持传统产业的人

一份走下去的勇气与信心。”

■ 梅剑飞 卞小燕

持续高温，令每天都来田头转悠的查军

民眉头紧锁：水稻刚拔节抽穗，天还这么热，

咋行？

查军民是江苏中江种业股份有限公司副

总经理。和他一样发愁的还有阜宁县农科所

所长杜彬、种子站站长唐为华，以及中粮米业

（盐城）有限公司采购经理温小军。

2021年，江苏中江种业智慧农业示范园
种子仓储项目在阜宁启动建设。“阜宁是农业

大县，也是国家级杂交水稻制种先进县，我们

选择来这里发展种业。”查军民说。中江种业

落户后，阜宁杂交水稻制种由原来的 3万亩
增加到 4万多亩。此后，中江种业不断推出新
品，特别是南粳 66的出现，让中粮米业（盐
城）有限公司提出合作要求。

中江种业、中粮米业两家央企强强联合，

在阜宁县新沟等乡镇，布下 10多个点种植优
质粮，每个点占地一二百亩。“项目落地时，阜

宁县、新沟镇政府就专班跟进，全程服务。选

点种粮，镇里全力支持，上门动员沿线各村为

我们提供土地。”政府把企业的事当成自己的

事，让查军民竖起大拇指。秧苗栽下去，县农

业农村局的专家也跟上来。“吩咐管水工，天

气热，要给水稻灌深水。”杜彬、唐为华两人常

常过来察看水稻长势，提出解决方案，和查军

民一起参与新品种的种管。

与企业打成一片，才能让引进来的企业

留得住、发展快。在阜宁，挂钩部门和单位的

细致周到，让企业感受到满满诚意。

走进中材科技（阜宁）风电叶片有限公

司，一厂量产百米以下叶片，二厂新上年产百

米级海上风电叶片 500套生产线。在这里，首
支 130米 14MW叶片刚刚下线。公司总经理
助理许有木介绍，两个厂区年产能超 1000
套。2023年，中材叶片全球市场占有率继续
保持第一，阜宁基地自落户以来累计生产叶

片 7000余套。
“叶片运输并非易事，这离不开政府的全

力支持。”许有木解释，运输百米级叶片，许多

道路都要作相应改造，在高速路口甚至还要

造一条大弧度的辅路，来拓宽车辆转弯半径。

“政府部门不遗余力，千方百计保障大型叶片

的运输。生产的叶片从百米内拓展到 120多
米长，又对道路标准提出更高要求，多部门共

同努力对周边道路再次进行改造提升，如今

130米长叶片已实现量产。”
不是在项目服务现场，就是在解决问题

现场。为企业排忧解难，最大限度满足企业发

展需求，阜宁倾力打造的营商环境品牌“阜好

办·宁满意”，变得更有触感、更加具象。

经过近 40年发展，阜宁已成为全国最大
的环保滤料生产基地，拥有各类滤料企业

170多家，其产业集聚度、链条完整性、品牌
影响力、技术先进性等方面在全国均具独特

优势。

“按目前的订单计算，今年最后几个月完

成产值 2亿元不成问题。”江苏雨轩复合新材
料有限公司总经理曹华深有感触地表示，“政

府为我们提供全方位服务，把围墙外的事全

揽过去，为我们节省了时间。每年的设备投

入，政府补助资金按时到位。在项目建设过程

中，挂钩领导多次上门，帮助解决困难，让我

们集中精力谋发展。”

“一款龙虾盖浇饭，一天卖出 2万多份；
一份蟹黄拌面，高峰时日出单 20万份。”江苏
宁富食品有限公司的网红爆品赢得东方甄

选、叮咚买菜等平台的青睐。公司董事长嵇新

亮年近 60岁，考虑最多的却是“未来 5年年
轻人喜欢吃啥、怎么吃”“不推陈出新，食品企

业发展很难跟上时代步伐”，因此，宁富食品

去年拿出 800万元作为研发经费，一举推出
数十种新品供平台选购。

“由原阜宁肉联厂改制而来，从传统畜禽

屠宰加工企业转型，到与连锁超市合作营销

生鲜产品，再到如今的速食、预制菜生产代工

企业，宁富食品的发展轨迹也是行业的发展

缩影。”让嵇新亮欣慰的是，宁富食品依然紧

随市场步伐谋发展，特别是 2015年接触新餐
饮后，开始跟着互联网“跑”。“创业之初，政府

的两笔贷款扶我们上了马，如今厂房出新，政

府又给予资金奖补，这对我们都是实打实的

帮助。”嵇新亮说。

“好办事、好服务、好作风”，打造“阜好办·

宁满意”的营商环境，既是发展软实力，也是提

升核心竞争力。去年，在全省营商环境评价中，

阜宁实现大幅度进位，位居盐城市前列。

中国制造如何持续走红
■ 陈凌

一段时间以来，有一个现象引人关注：国货

不仅受到国内消费者的欢迎，也在海外走红。

就拿“防晒衣帽”来说，入夏以来，江苏南

京的一家企业研发的凉感面料防晒服已出货

20余万件，企业今年以来“清凉”类产品出口额

达 5.2亿元。小小防晒服，折射国际大市场，也

彰显中国制造、中国品牌与日俱增的影响力。

在前不久结束的巴黎奥运会上，许多中国

产品备受关注。“会变色”的乒乓球彩虹球台，

加入智能芯片的柔道垫，流线型设计、最薄处

仅有 0.02毫米的帆板水翼……奥运产品，中国

制造，这既令人自豪，也引人思考，中国产品为

何能持续走红？又带给我们怎样的启示？

曾几何时，一些国内消费者还去国外抢

购电饭煲、马桶盖等产品，“8亿件衬衫换一

架波音”也道出了贴牌代工、“三来一补”模式

利润的微薄。

习近平总书记深刻指出：“老是在产业链

条的低端打拼，老是在‘微笑曲线’的底端摸

爬，总是停留在附加值最低的制造环节而占

领不了附加值高的研发和销售这两端，不会

有根本出路。”推动中国制造迈向中高端，就

必须向“微笑曲线”两端攀登。

在商业领域，有两句话常被人提起，一句

是“好产品自己会说话”，一句是“酒香也怕巷

子深”。前一句说明，质量是企业的根；后一句

则点出，品牌是企业的魂。质量和品牌，也恰

恰构成了企业向“微笑曲线”两端攀登不可或

缺的两个因素。

无论市场如何变化，高品质的商品才能

赢得消费者的青睐。可根据日升日落自动调

节亮度的电视机，能精准规划路径并带有拖

布自清洁功能的扫地机器人，搭载全新传感

器、噪声小、耗能低，还能远程一键除醛送风

的空气净化器……依靠品牌升级、品质升级，

质量过硬且越来越智能、绿色的中国家电，既

赢得国内消费者的喜爱，也在全球“圈粉”。今

年前 7个月，包括洗衣机、吸尘器、液晶电视

在内的家电累计出口 4091.9亿元，同比增长

18.1%，高出全国出口整体增速 11.4个百分

点。某种意义上而言，品牌是质量的体现，而

质量则是品牌的根基。有卓尔不凡的品质，才

会有闪耀世界的品牌。向“微笑曲线”两端攀

登，离不开品牌的持续培育，也离不开对质量

的追求、对品质的坚守。

好品牌是培育出来的，也是竞争出来的。

要想在激烈的市场竞争中站稳脚跟、抢占先

机，还得靠创新。以生活中常见的保温杯为

例。浙江永康，一家保温杯企业不仅通过数字

化改造升级，降低了生产损耗，还将应用材质

由不锈钢拓展到钛，并在原有的实时温显、喝

水提醒等功能的基础上，新增糖分检测、卡路

里计算、个性签名显示等功能。工艺、材质、设

计等方面的突破，也为企业打造了新的增长

点，企业连续两年全球杯壶销售额第一。发展

不再原地踏步，创新才能不断做强。不管是改

进技术、升级产品，还是优化管理、提升效率，

持之以恒、一以贯之注重创新，企业才能塑造

响当当的品牌、开拓属于自己的天地。

党的二十届三中全会《决定》提出：“加快

推进新型工业化，培育壮大先进制造业集群，

推动制造业高端化、智能化、绿色化发展。”今

天，中国制造已经站上了新的历史起点，正在

打开更广阔的市场。勇于创新、奋力拼搏、力

争一流，让中国制造、中国品牌享誉世界，这

样的机遇不容错过。 阜宁县不遗余力打造“阜好办·宁满意”品牌
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