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自2013年9月至今，国内外对“一带一路”的认

知，逐渐形成了两个群体，一个群体依然是对此一无

所知，分不清“一带一路”还是“一路一带”，反美战

略、过剩产能等是基本印象；第二个群体对“一带一

路”有审美疲劳，一看到这四个字就忍不住翻篇，认

为相关成果实在是缺乏新意。对此，不能老炒旧货，

如果说2013年是“一带一路”的提出之年、2014年是

规划之年、2015年是顶层设计和理论支撑之年，那么

2016年就要打造标志性项目，开始用事实说话，用能

够说服自己的精品案例去说服沿线民众。在这一阶

段，“一带一路”要由泼墨写意进入到工笔细描。

目前，“一带一路”建设存在四大短板：1. 缺乏服

务于丝路建设的现代思路，不能总是在考古、历史遗

迹以及地理上做文章。要站在世界地图面前规划“一

带一路”的发展，要有国际化视野和品牌意识。2. 缺

乏“舍得”的世界一流企业，要有有狼性且专注于在

全球市场寻求竞争优势的企业，在“得”之前要学会

“舍”，即要补齐弱项。在一定程度上，软实力是中国

企业最大的软肋。3. 缺乏真正的丝路专家与智库，“一

带一路”研究的门槛低，谁都能讲，但真正能抓住痛

点、常在路上的专家太少。专家要服务于“一带一

路”，而不是与之相反。从2013年到今天，国内外成

立了诸多“一带一路”研究机构，但总体感觉是“雨

后，草原上一夜之间长出一群蘑菇，但都不挺拔”。4.

缺乏标志性项目，有些项目没有“一带一路”也会

做，我们要思考哪些是真正由“一带一路”孵化出来

的标志性项目。

总之，“一带一路”建设考验中国的战略定力，考

验中华民族的文化底蕴，考验中国人民的精细与韧

性。要打造标志性项目，首先需要明确其内涵与衡量

标准。有人认为，雅万铁路是高铁建设的标志性项

目、瓜达尔港是港口建设的标志性项目、卡洛特水电

站是丝路基金的标志性项目、中白工业园是国际产能

合作的标志性项目、莱基自贸区是海外自贸区的标志

性项目等。特别是大多数国人认为，中巴经济走廊是

“一带一路”的旗舰项目。该项目全长3000公里，投

资额为460亿美元，是一条包括公路、铁路、油气和

光缆通道在内的贸易走廊。也有人认为，雅万高铁是

“一带一路”的标志性项目，因为该项目是中国高铁从

技术标准、勘察设计、工程施工、装备制造到物资供

应、运营管理和人才培训等全方位走出去的第一单。

但笔者认为，工程项目以及产能合作是“一带一路”

的重要组成部分，而要成为标志性项目看的不是体

量、规模，要看其长远影响，即能不能增强国际社会

对中国的欣赏与认同。

曾经，中国在非洲修建了很多基础设施，但我们

往往只施工或提供技术支持，不参与经营，所以很多

项目是惨淡经营。今天，中国帮助非洲建设铁路等基

建项目不是拿来给别人看的，更不是当做旅游景点做

摆设的，是来帮助非洲共享发展的。所以，不仅要帮

助非洲修路，更要帮助非洲把修的铁路运营起来，中

国走出海外的基建企业需要从承包商提升为运营商，

由低附加值往高附加值上攀升。

据此，笔者认为，“一带一路”的标志性项目必须

打造“一带一路”的标志性项目
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实现三个结合，即有品质的卖与精准的买相结合、硬

联通与软联通相结合、痛点经济学与文化经济学相结

合。

第一，有品质的卖与精准的买相结合，即供给侧

改革与需求侧改革相结合。卖的有没有品质，主要看

产品有没有品牌价值。例如，起步于上世纪80年代末

期的平谷提琴产业，曾以生产销售普及型的低端提琴

为主，一两百元人民币的低廉价格和年产30万把、占

世界1/3份额的绝对规模优势（90％以上销往欧美等国

外市场）吸引了全球40多个国家和地区的客商，“薄

利多销”让平谷提琴企业掘到了“第一桶金”。在今天

的“一带一路”建设中，要形成国际竞争力，要获得

高附加值，就不能只是卖产品，必须在品质特别是品

牌上下功夫，为此要培育真正懂音乐的大师和大家，

而不能“一想到中国，就是密密麻麻的工人和匠人”。

一个反例是，自1895年以来，奥地利的施华洛世奇不

断赢得国际知名首饰及配饰品牌的美誉，就其本质而

言，斯华洛世奇卖的是品牌，而不是资源（新疆和田

玉虽然一年的民间交易额高达1500亿元，但卖的是资

源，而不是品牌）。

有一种误解，即“一带一路”就是在沿线上卖产

品。其实，“一带一路”不仅要卖东西，也要买东西，

把中国企业和中国城市最需要的要素买回来。会花钱

的企业有可能率先成为“一带一路”的标志性企业。

例如，华为2015年实现销售收入约3900亿元，研发投

入高达1000亿元。在科技行业，如果想要获得持续创

新，走在行业的最前端，就要有足够的研发费用作支

撑，企业要会花钱。在改革开放进程中，中国企业由

重视能源资源、市场份额，到重视技术、资质以及国

际化人才。今天，“一带一路”的优势产能很多都是当

年精准买回来的，如高铁技术（“市场换技术”的方

式使中国在短时间内获得了德国西门子、法国阿尔斯

通、日本川崎重工、加拿大庞巴迪等高铁巨头的核心

技术）。因此，在“一带一路”建设中，中国企业要通

过“有智慧”地买，把自己最需要的买回来。

第二，硬联通与软联通相结合，即重资产项目与

轻资产项目相结合。其中，软联通，即中国的文化、

理念、价值、标准、规范要走出去、走进去、走上

去，让这些要素走进沿线百姓的生活中去，发挥“润

滑剂”和“黏合剂”的作用。

中资企业开拓丝路沿线市场要进行文化融入。很

多中资企业在海外有项目，但不活跃，很少进行社会

和文化融入，即使中资企业成功收购，文化融入不够

也会限制企业的运营和管理。沿线很多国家是“小政

府、大社会”，重视知识产权，认为服务及标准是有价

值的（例如，银行等服务行业的角色非常重要），但中

国企业往往不这么认为，且不善于同其打交道。中国

企业要适应主流文化、面向主流市场，而不仅仅是侧

重于输出中国文化、面向国内市场。

中国企业目前“走出去”的很多是港口、高铁、

核电、大坝这样的“重资产”项目，人们容易把瓜达

尔港、科伦坡港、中巴经济走廊、孟中印缅经济走

廊、密松大坝、中俄西线天然气管道项目、尼加拉瓜

运河、克拉地峡运河等项目看作是“一带一路”的标

志性项目。如此，中国将面临两类挑战：一是项目性

质所自带的挑战，即“重装前行”，这些项目往往投资

较大、周期较长、风险较大，受汇率影响非常直接；

二是这些“重装”项目自然而然会让沿线民众以及国

际舆论联想到地缘战略，认为这些项目会撬动地缘板

块，由此导致中国企业直接遭遇商业风险、政治风险

与人员风险的叠加。

因此，我们要打造一批有品牌价值的轻资产项

目，如餐饮、民俗、文化产业、教育、中医药等。其

中，中医药非常有潜力成为“一带一路”的标志性项

目。例如，中医药在澳洲社会非常受欢迎，甚至有不

少大学成立了中医系。2012年7月，澳洲本地的中医

师开始由全国统一注册管理。这意味着中医师在澳洲

终于获得合法的行医“身份证”，这也是中医首次在西

方国家获得正式承认及注册。这方面，澳大利亚走在

了西方国家的前列。建议在“一带一路”建设中，中

澳双方在中医孔子学院模式拓展、中医药国际化研究

以及标准认证等领域开展广泛合作，以此成为中医药

走向西方世界乃至国际社会的“试验田”。
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第三，痛点经济学与文化经济学相结合，即物理

反应与化学反应相结合。具体来说，物理反应强调功

能，化学反应强调人文。在很多国家，“一带一路”给

沿线民众的感觉是：中国人来了，中国人走了，中国

人又来了，中国人又走了，……，中国项目成为孤立

的经济现象。我们修的道路、桥梁、港口等有互联互

通的功能，但基本是生硬的物理性存在，缺乏化学反

应（有互利的经济需求，但缺乏内心的文化与价值认

同）。“一带一路”的风口效应就是从功能定位走向人

文定位。

具体来说，“一带一路”建设有两个层次：首先要

使沿线各国人民实实在在感受到“一带一路”带来的

好处，就必须“医治痛点”，打造利益共同体；要使

“一带一路”能够赢得尊重，就必须“展现文明”，打

造责任共同体和命运共同体。前者是痛点经济学，是

“一带一路”的起点和抓手；后者是文化经济学，是确

保“一带一路”可持续的血脉和灵魂。

痛点经济学指的是，人们体验中的痛点就是市场

的盈利点和体制机制的完善点。在国内，丝路城市的

痛点表现为，交通物流欠发达，产业层次属于中低端

（以采掘业、资源加工业为主，大多依赖煤油气、有色

金属、农产品等原材料），外贸依存度较低，开放型经

济占比较小，口岸基本上以转口贸易为主；十多条中

欧班列的单向流（空驶回程，导致运价高昂，需要政

府的大量补贴），就是痛点；中资企业在亚非拉市场游

刃有余，但由于资质等问题难以进入欧、美、澳等高

端市场，就是痛点；中国有丰厚、绝伦的文化资源，

但缺乏有全球竞争力的文化产品，就是痛点，可以概

括为“有功夫、有熊猫，但没有功夫熊猫”等。痛点

就是发力点，也是市场的赢利点。

打通痛点要以“五通”为抓手，即政策沟通、道

路联通、贸易畅通、货币流通、民心相通。在国际，

“一带一路”供给侧改革的要旨就是：要真正了解我们

的合作对象，了解沿线国家的差异性痛点，据此精准

地提供“点穴式”产品。例如，中亚五国中的塔吉克

斯坦和吉尔吉斯斯坦经济基础薄弱、结构单一，但水

资源丰富，且开发量不足，这是两国的痛点。对此，

中国政府和企业应将同这两国的合作重心放在水资源

利用以及国际旅游业的联合开发上，在合作中要真正

惠及对方民众。再如，对于巴基斯坦来说，电力短缺

问题由来已久，这是巴基斯坦的痛点，首都伊斯兰堡

夏季每日停电时间达到12小时，绝大部分农村和山区

每日停电时间更是高达20小时，这严重影响了巴基斯

坦的经济社会发展和当地民众的日常生活。面对严峻

的形势，中国与巴基斯坦加强了相关领域的合作。自

“一带一路”倡议2013年推出以来，一批中国公司建

设的电力能源项目在巴开工或建成投产。中国建设的

电力项目周期短、见效快，缓解了巴基斯坦政府和民

众的燃眉之急，受到了巴方各界的欢迎，可谓雪中送

炭。

文化经济学，就是打造经济与文化精品的过程。

其中，人文交流是“通心工程”。要建成“一带一

路”，必须在沿线国家民众中形成一个相互欣赏、相互

理解、相互尊重的人文格局。“一带一路”的魅力就是

要激发起沿线国家分享中国文化的冲动，这种冲动能

够使中国文化行走起来，使“一带一路”拥有温度。

从历史长河来看，一个国家的崛起，不仅是一个经济

事件，更是一个文化事件。“一带一路”就是要以开放

的视野、谦虚的精神、合作的态度，打通痛点，真正

站在世界地图前规划自己的发展，最终实现文化与文

明层面的凤凰涅槃。

除上述三大结合之外，笔者对“一带一路”标志

性项目建设的具体建议如下：

1. 不要过度倡导“赚快钱”，精品项目不会一蹴而

就。鼓励大家都去“赚快钱”是不理性和不可持续

的，对社会和年轻人是一种误导；在“一带一路”建

设中，中国企业要专注于技术创新，而不仅仅是模式

创新，要慢工出细活，做经得起时间考验的伟大事

业。本质而言，打造精品，不仅要尊重轰轰烈烈的作

为，更要加倍珍惜兢兢业业的极致。

2. 不要过度解读“一带一路”。需要厘清“一带一

路”的边界，过度解读或过分许诺，会使沿线国家对

中国产生不合理的期望。现在，沿线国家一些人对中

国的认知是钱多人傻。要降低国际社会对中国以及

“一带一路”不合理的期望值，中国不能被看作是“会

走路的钱包”。核心问题就是不能让“一带一路”项目

过度政治化，需要秉持政府引导、企业主体、市场导

向、项目先行的原则。

3. 政府不要过度干预。政府帮助企业，最好不要

通过行政手段，要以市场化运作方式支持企业。在经

济层面介入，按照商业方式支持，即政府做引导，让

“一带一路”回归商业本质。在“一带一路”建设中，
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政府的角色定位应是“销售员”。换句话说，政府不能

太有成就感，有成就感的应该是企业，同时要加强商

会、行业协会、非政府组织等的作用。

4. 充分利用华人华侨资源，尽快补足人才短板。

“一带一路”的人才一定是在沿线实干出来的，而不完

全是在国内培训出来的。华人华侨是“一带一路”的

优选人才。“一带一路”沿线各国是华人华侨的聚集

区，也是华商力量最强的区域，特别是东南亚地区。

华商经济实力不断增强，在许多国家成为当地经济的

重要支柱。另一方面，华人华侨参与“一带一路”的

意愿很强，且在房地产、教育、金融、律师、会计师

等领域有较强的优势和资源整合能力。

5. 要有效对接沿线国家的相关规划。有很多项目

同“一带一路”有天然的亲近性，如老挝“变陆锁国

为陆联国”战略、哈萨克斯坦“光明之路”计划、韩

国“欧亚倡议”、俄罗斯“欧亚经济联盟”、印尼“全

球海洋支点”发展规划、澳大利亚“北部大开发”计

划、英国“北方经济引擎”规划等。如果沿线国家的

规划同中国“一带一路”倡议有强烈的互补性，那么

双方对接起来会比较顺畅。当项目成为精品，就会具

有一定的区域带动效用、项目标杆效应，很多国家会

主动来找中国合作。

6. 默默地打造精品，但要避免为某些项目贴标

签。目前，沿线一些国家静等着中国“发红包”，我们

要反思这种现象。针对这样的现状，首先我们不要过

度抬高某些沿线国家和项目。如果过度地抬高某些国

家，说它一定是区域性核心国家、项目一定要落地，

这些国家就一定会对中国坐地要价，其国内的利益集

团也会大肆炒作甚至公然反对。在这种情况下，项目

的成本负担会增强、成功几率会减弱。总而言之，中

国是用品质吸引沿线国家合作，而不是“一厢情愿”

地对外援助或寻求援助。

（作者为中央党校国际战略研究院教授）
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