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鄧姐在華強北經營
電子產品檔口近

25年，去年，她將檔口
搬到華強電子世界一
樓，從批發生意轉型為
零售，來自不同國家的
顧客一下多了起來。
「我文化程度雖然沒有
很高，但我一直喜歡用
文 字 、 照 片 記 錄 生
活。」起初，鄧姐把與
客人的互動發到朋友
圈，後來覺得，若能請
對方親筆留下簽名和感
受，這份紀念會更珍
貴，便有了這本手賬。
每翻開一頁，鄧姐對

於當天與外國友人打交道的畫面都歷歷在目，說起每
一個故事都能立馬娓娓道來。手賬裏有一台特別的翻
蓋遊戲機，是一名希臘男孩畫的。十來歲的他很有主
見，選購時認準自己想要的款式，徵得父親同意後，
便來與鄧姐商量價錢。兩人偶爾要靠猜、借助翻譯軟
件，倒也順利完成了交易。鄧姐請他簽名，他看見前
頁鄧姐的畫，便也在紙上畫下剛買的遊戲機，留下了
自己的小小作品。
另一頁合影，留住了一家人的熱情。父親來自法

國，母親來自泰國，孩子會說幾種語言。鄧姐原本只
是請父親簽名，沒想到他又招呼妻兒一起留言，紙上
添了泰語、英語。孩子蹲在地上認真寫字的模樣，讓
她至今想起仍覺感動。

一來一往生意做成朋友
對於這本手賬，鄧姐的目標是最終收集完全世界國

家的客人。同時，她給自己定了2條原則：與客人有
真正的交易往來的才收集，此前尚未收集過的國家才
收集。鄧姐介紹，手賬第一頁是一位馬來西亞女顧
客，跟她一樣姓鄧，非常巧合。實際上，那天鄧姐網
購的手賬本剛剛到貨，便遇到了這個客人。此後，便
按相遇的先後順序來記錄。
一頁頁記錄，也讓重逢多了暖意。一名阿爾及利亞

女顧客喜歡亮晶晶的美髮夾板，買完說還會回來。後
來，她果然再來，還帶着姐妹一起挑選，買來送朋
友。鄧姐把第二次的合影照片，也貼進手賬裏，讓舊
手賬有了更新的內容。
還有日本顧客再次走到檔口前，她一眼便認出來，

翻出手賬裏此前的合影給對方看。「你上次在我的
檔口買過這些東西」，這讓遠道而來的客人感到十
分意外和驚喜。通過手賬，鄧姐對客人的模樣和相
處的細節記得更牢，客人們也因這份熟悉對她更信
任了。

待客之道 真誠自有回響
在香港文匯報記者採訪期間，有幾波海外遊客來到
了鄧姐的檔口；短短1小時內，就已做成了兩單生
意。雖然絕大多數客人只是一面之交，鄧姐首先通過
報價讓客人感受到她的真誠。「我在成本之上加上合
理利潤報價。」她說，面對「看起來一樣，為什麼價
錢不同」的疑問，則將產品拿給客人比較、試用，把
不同價位的區別說清楚。
很多人認為華強北的產品沒有售後，鄧姐堅信產品
和售後做好，口碑才會慢慢傳開。「消費者直接聯繫
這些廠家比較麻煩，這對於我們來說就是溝通工作的
一部分。所以，即使一些客人買的產品超過保修期，
但凡我們能協助解決，我都會願意幫忙。」

國慶假期期間，「中國電

子第一街」深圳華強北迎來

了大量前來逛街、選購電子

產品的海內外遊客。在華強

電子世界一樓，鄧貴華經營

的小檔口裏，她一邊忙着做

生意，一邊也會抽空向海外

客人展示她特別的手賬本：翻開每一頁，映入

眼簾的是她與外國友人的合影，旁邊不僅有顧

客親筆留下的簽名，更有一段段娟秀工整的文

字，記錄着每一筆交易之外的溫情與觸動。

這位被親切喚作「鄧姐」的華強北檔口經營

者，目前已收集了來自73個國家顧客的簽名。

截至今年9月，華強北這片約1.45平方公里

的區域匯聚約11.5萬家商事主體、35家專業

電子市場，日均近8,000名外籍客商前來採

購。鄧姐6平方米的檔口和這本手賬本，一筆

一畫記錄着「中國製造」走向世界真實又樸素

的模樣。 ●文：香港文匯報

記者 胡永愛、

實習記者 黃穗 深圳報道

圖：香港文匯報記者 胡永愛
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●華強北櫃姐鄧貴華和她
的手賬。

鄧姐手賬留住73國情誼
一筆一畫記錄「中國造」

華強北假期客盈門 方寸檔口人流穿梭
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2001年，來自四川的鄧貴華與丈夫在華強北經營小
檔口，先後曾在賽格廣場、太平洋安防專業市場主營
攝像頭、監控錄像卡等批發生意。近幾年批發生意不
如以往好做，各國散客不斷增多，她決定跟着市場變

一變。
去年剛搬進華強電子世界一樓商
場檔口時，在華強北做了二十多年
生意的鄧姐卻「傻眼了」：別人
的商品在檔口上擺得琳琅滿
目，自己的枱面空空蕩蕩。沿
用了多年的習慣，到了新地
方，先要從頭調整。「面向B

端客戶，只簡單擺一些樣品就行，在櫃台裏面取貨；
現在我們主營智能電子產品，要盡可能在這6平方米
的地方把所有的產品擺出來吸引消費者。」
改變陳列只是第一步，更難的是開口。過去有客戶

來，身為「I人」的她一般讓丈夫去打交道就行，B端
客戶交流並不頻繁。如今客人時時刻刻就在面前，產
品要介紹，疑問要解答，「你不溝通的話，產品的銷
售就成問題，所以我要逼着自己改變」。

「學習沒有盡頭 我會一直學每天學」
外國顧客多了，語言也成了必須跨過的坎。翻譯軟

件能幫忙，卻要等她說完，再按按鈕、等譯文出來。
幾秒鐘的間隙，遇上急性子的客人，對方可能就不

願繼續聊了。相反，一句英語招呼，讓客

人知道可以直接交談，才更有機會接着你來我往地聊
產品。
她把每次沒說順的話，變成下一次要學的內容。客
人走後，趕緊查剛剛那句話該怎麼表達；從羅湖家裏
往返檔口的路上，聽英語播報，練習聽力。如今，檔
口買賣中的日常英語溝通已基本沒有問題。她還自學
了一些簡單的西班牙語、韓語、廣東話、客家話等語
言。
「華強北的商品一直在更新換代，所以學習沒有盡
頭，我還會一直學習、每天學習。」這名「70後」經
營者的話，道出了華強北許多普通商戶的日常：客人
的需求在變，檔口上的產品在變，自己也要向前多學
一點。二十多年過去，小檔口仍是她不斷出發的地
方。

華強北的起點，是改革開放初期
的上步工業區。二十世紀八十年代
初，一批電子工業企業在此集聚，
廠房與生產線構成了街區最初的面
貌，也為日後的電子交易市場埋下
伏筆。
1988年，賽格電子市場開業，成
為華強北從工業生產轉向專業交易
的關鍵節點。電子元器件、配件有
了集中買賣的場所，供貨商、採購
商和創業者逐漸聚攏。「一米櫃
台」由此成為華強北最具代表性的
創業空間——經營者從小小櫃台起
步，靠找貨、配貨、掌握供求信
息，把生意做向遠方。

步行街改造開街
電子市場商場化提速
上世紀九十年代至本世紀初，隨
着電腦、通信設備及消費電子需求
增長，華強北專業市場持續擴張，
商品從元器件延伸至整機及周邊配
套。品類齊全、採購便捷、反應迅
速，成為這裏的鮮明標籤，也收穫
了 「中國電子第一街」的稱號，小
櫃台匯聚的大市場有了響亮名片。
此後，華強北不斷轉型。2017
年，改造後的步行街開街，街區增
添了遊逛、休閒和體驗功能；如今

部分電子市場推進商場化改造，傳統檔口與
更舒適的購物空間相結合。商品也在更
新——智能眼鏡、機器人、無人機、AI玩
具等成為新看點，元器件採購、設計研發、
打樣生產與跨境銷售緊密銜接，華強北兼具
交易市場與硬件創新平台的雙重功能。
從工業廠房到「一米櫃台」，再到智能產
品與國際客流，華強北四十餘年，始終與產
業和市場的變化同頻。

日本東京街頭，消費者頂着烈日排起
長隊，只為等待中國影像品牌影石 Ins-

ta360的日本首店開業。相似的一幕出現在美國紐
約時代廣場，該品牌美國首家直營旗艦店開業，
吸引超千人排隊，首位顧客凌晨兩點半就到現
場，等了近10個小時。

「50多家門店，千輛庫存，兩周內售罄」，在
越南、泰國、老撾街頭，越來越多消費者開始騎
上中國電動兩輪車，雅迪、愛瑪等品牌在東南亞
的市佔率飆升。

更遠的澳洲，中國新能源汽車供不應求。今年6
月，搭載近5,000輛熱門車型的比亞迪「鄭州號」
滾裝船專航抵達澳洲墨爾本。當地經銷商稱，不
少消費者開始關心下一批何時能到，自己何時能
提車。

類似的故事仍在世界各地不斷上演，背後是越
來越多中國民企正吸引着海外市場的關注，但
「價格」已不再成為他們被選擇的唯一理由。

2026 年上半年，小鵬海外車型平均售價超過 4
萬歐元。在德國，小鵬G6和G9的高配車型成為當
地用戶主要選擇。該品牌相關負責人對國是直通

車表示，如果消費者僅僅因為「價格低」選擇中
國品牌，高配車型很難成為主流選擇。

消費者願意為高配置、高端產品買單，背後是
中國企業競爭力的一次「換擋」。

從「平價替代」變「價值首選」
有分析指出，在歐洲等汽車消費理念成熟、標

準嚴苛的市場，消費者往往更為看重技術硬實力
與產品差異化，價格並非核心競爭力，產品力才
是打動消費者的關鍵。

英國《經濟學人》在報道中提到，中國電動汽車
已轉向兼具高品質、智能化、設計感的發展路線。

全球掃地機器人市場上的前五大廠商也均來自
中國。《日本經濟新聞》指出，涉足掃地機器人
的中國大型企業的特點是，比起價格更重視研發
自主技術。調查中國3大公司的旗艦機型在日本的
銷售價格，均超過iRobot公司。

從能夠上樓梯到掃拖一體，再到可用機械臂整理
房間，中國掃地機器人的產品功能和應用邊界正不
斷拓展。《日本經濟新聞》提到，中國企業「並非
打價格戰而是比拚開發自主功能的策略奏效」。

石頭科技海外負責人將這種變化概括為從「平
價替代」走向「價值首選」：越來越多人選擇中
國品牌是因為更好的品質——在技術、設計、功
能、體驗上領先於其他國家品牌。

不只走出去 還要「長」在當地
好產品能敲開海外市場的門，但想讓消費者長

期買單，只把國內產品原樣搬過去還不夠。
真正進入全球市場，中國民企面對的不只是競

爭對手，還有不同的法規標準、道路環境、房屋
結構、渠道體系，甚至不同的消費習慣。

石頭科技把自己的方法概括為「全球產品、本
地表達」：核心技術和基礎體驗保持全球統一，
同時適配不同市場的差異化需求。

比如，在北美專注寵物家庭與地毯清潔痛點；在
歐洲側重節能靜音與環保設計；針對日韓小戶型主
推薄機身產品，適配榻榻米底部和傢具底部清潔；
在東南亞市場強調「防水防潮」與「抗菌防臭」特
性，針對性解決熱帶氣候下的使用痛點。

傳音手機為非洲用戶專門開發「深膚色美顏算
法」，字節跳動依託算法實現多市場內容適配，

小鵬在歐洲建立研發中心、布局本地化生產，中
國企業逐漸學會用本地邏輯做全球生意。

「全球市場不是一個統一市場。」小鵬集團相
關負責人提到，長期全球化的本質，是企業能不
能真正理解不同市場，並建立起服務當地用戶的
能力。

再回頭看東京和紐約街頭的長隊，答案或許更
加清晰。

走出去的，是一件件「中國貨」，而支撐它們
走得更遠的，是中國民企背後的創新能力、產業
鏈效率以及在全球市場扎根的決心。

●中國新聞周刊

中企競爭力中企競爭力「「換擋換擋」」以創新實力贏得海外消費者以創新實力贏得海外消費者
特稿
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扎根逾二十年 與時俱進學多語擁抱新市場
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▶希臘小朋友
購 買 遊 戲 機
後，在手賬上
畫下了遊戲機
的簡筆畫。

◀ 手 賬 第 一
頁，是馬來西
亞的客人。

◀鄧姐正在給
外國客人介紹
產品。

●2026年9月19日，影石北美首家旗艦店在紐約
時代廣場開幕，現場排起了長隊。 網上圖片
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