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11 月 5 日，中国企业界发生了一个广受关注的人事变

动。海尔集团创始人张瑞敏宣布辞任董事局主席、首席执行

官，周云杰当选为新一届董事局主席，并受聘为首席执行官，

梁海山受聘为总裁。新一届董事局邀请张瑞敏担任新一届董

事局名誉主席。

张瑞敏是中国企业界一个时代的代表人物，更是海尔这

个世界白电第一品牌的缔造者。他的主动辞任，会给海尔带

来什么影响？海尔未来将面临哪些新挑战？

37 年持续创新

海尔 1984 年营业额只有 348 万元、亏空高达 147 万元，

发 展 到 2020 年 成 为 全 球 营 业 额 超 3000 亿 元 、利 税 总 额 超

400 亿元的全球化企业。执掌海尔 37 年，张瑞敏的贡献有目

共睹。海尔集团官网从 4 个方面给予其高度评价：打造了一

个全球化企业，创立了一个世界级品牌，首创了一个引领的

商业模式，缔造了一种创客文化。

回望海尔发展历程更能彰显张瑞敏的与众不同和价值所

在。海尔每每面对战略抉择，都实现了发展上的转折，这与张

瑞敏极强的战略前瞻力密不可分。当海尔从生产冰箱向白电

多元化转型时，曾引发过企业界专业化与多元化的争论，最终

海尔及早实现了多元化，并引领了整个中国家电业的多元化

潮流；当海尔以自主品牌“走出去”开拓国际市场时，也曾引发

业内争议，最终海尔最早实现了从“走出去”到“走进去”“走上

去”的转变，为海尔成为世界名牌奠定了基础；当海尔实施全

球化战略，到国外设立工厂时，惹来舆论担忧无数，但正是这

个全球化战略让海尔实现了世界白电第一品牌的目标。

在管理模式的创新与变革中，海尔对既有格局的调整一

直持续了 10 多年，被媒体解读为继“砸冰箱”之后的“砸组

织”。张瑞敏在海尔推行“日清日高”管理法，让海尔成为家

电制造业的佼佼者，而其独创的人单合一管理模式，更是让

海尔人持续变革创新、创造价值。正是基于管理模式的创

新，海尔于 2019 年底开启了生态品牌战略。“产品将被场景替

代，行业将被生态‘复’盖”，当 2018 年张瑞敏提出这一物联网

时代的全新理念时，许多人还不明就里，而现在“生态”这一

概念已深入人心。

具有前瞻性的战略视角、独创的管理模式、敢于变革的

勇气，是张瑞敏留给海尔的宝贵财富。能否在高起点上续写

辉煌，是对继任者最大的考验。

传承早已开始

海尔的继任者周云杰和梁海山，都是 1988 年大学毕业后

在海尔从基层经过多个岗位历练成长起来的，此前，周云杰

任海尔集团董事局副主席兼总裁，梁海山任海尔集团董事局

副主席兼执行总裁。

对管理骨干和企业带头人的培养在海尔是长远之计。

2013 年，在 A 股上市的海尔智家由梁海山出任公司董事长，

在港上市的海尔电器则由周云杰出任公司行政总裁。最近

几年周云杰开始负责海尔集团业务，梁海山主要负责海尔智

家业务，张瑞敏则把主要精力放在公司模式、商业模式和企

业管理模式变革上。

周云杰思路清晰、反应敏捷。近年来，其领导下的日日

顺从海尔内部的物流板块迅速崛起，连续 3 年上榜“胡润全球

独角兽”，现已进入独立上市程序；而从海尔家居板块分离出

来的少海汇，则最早创出了生态企业模式，迅速成长为业内

翘楚，目前也已进入独立上市程序。

梁海山低调沉稳、干事扎实。近年来，他带队打造了海

尔的高端品牌卡萨帝。卡萨帝用 10 年跻身家电高端市场前

列，且连续多年实现高增长。随着海尔开启生态品牌战略，

梁海山又打造了“三翼鸟”场景品牌，全国“三翼鸟”线下店超

过了 1000 家，同时，衣联网、食联网等呈现出勃勃生机。

让张瑞敏放心辞任的不仅是继任团队的成熟，更在于海

尔打造出一个人人创客、生生不息的新生态。如今探索 16 年

的人单合一模式已经植入海尔的文化基因，每个员工都是自

己的 CEO，正因如此，才使得海尔涌现出诸如食联网、衣联网

等新的生态、新的“物种”，而且这个生态还在持续进化迭

代。所以，张瑞敏在职工代表大会上发言称，今天的海尔已

经不是传统的科层制企业，而是一个生态型公司，公司已经

搭好了生态型企业的框架，还要不断向前进化，促进人单合

一模式更好发展。

直面未来挑战

对海尔来说，未来面临的挑战有很多。有企业都会面对

的共性问题：互联网时代传统企业如何加强用户黏性；企业

品牌如何始终走在时代前列；产业链供应链如何安全可控

等。也有海尔个性化的问题：新赛道上的“竞速”；新生态的

“进化”等。

工业互联网是海尔抢先进入的新赛道，也是海尔能否抓

住物联网时代机遇，用平台替代行业的总抓手。海尔在工业

互联网领域的平台卡奥斯，汇聚了数千家生态资源，孕育出模

具、化工等 15 个行业生态。目前，卡奥斯链接企业近 80 万家，

服务企业 7 万余家。

但是，中国企业在数字化转型问题上，普遍存在不想

转、不愿转、不会转三大通病，如何“医治”这些通病是卡

奥斯平台面临的重要挑战。还有工业互联网平台如何整合人

工智能等更多先进技术，如何让数据在保证安全的前提下共

享，如何帮助中小企业破解资金困难等，都是卡奥斯需要冲

破的“天花板”。

海尔的生态品牌同样面临问题。虽然已诞生了“三翼

鸟”、衣联网、食联网等，但都只算是初生牛犊，如何让这些“小

牛犊”健康成长为“壮牛”，如何打造更多的场景品牌，让生态

不断进化，对海尔来说仍然任重道远。

海尔集团把这次的新老交替称为“海尔首创的生态型

企业传承新机制”，张瑞敏在阐述这一机制时说，海尔颠覆

科层制，变成无数小微，小微再组成动态的生态链小微群。

一个个链群就像一艘艘小船。每艘船虽然不大，但都具有

探险精神，都是“哥伦布号”，自己去寻找新大陆。每一艘

“哥伦布号”还可以不断裂变出新的“哥伦布号”，继续寻找

更新的大陆，把荒芜的新大陆建设成繁荣的生态。

这些话语所描绘的是海尔自涌现、自裂变、自进化的图

景：自涌现的链群探险发现新大陆；自裂变出的新链群再探险

发现更新的大陆；把新大陆变成生生不息的生态，形成了自进

化。这一图景如果实现，将为企业注入源源不断的活力。

探索出这样一种充满生命力的机制，是海尔自身的选择，

也是人们对海尔的期待。

未来的海尔能保持活力吗
本报记者 刘 成

““格力造格力造””手机又来了手机又来了。。1111 月月 55 日日，，

格力董明珠店线上首发格力董明珠店线上首发 TOSOTTOSOT GG77

手机手机，，天猫天猫 GREEGREE 格力官方旗舰店随格力官方旗舰店随

后上线后上线，，并陆续在其他线上线下渠道并陆续在其他线上线下渠道

铺货铺货。。格力电器相关负责人称格力电器相关负责人称，，TOTO--

SOTSOT GG77 是大松手机作为新的独立手是大松手机作为新的独立手

机品牌走向市场的关键一步机品牌走向市场的关键一步。。

TOSOT G7 是格力电器推出的第

六款手机。自 2015 年起，格力电器先

后推出格力一代、格力二代、格力色

界、格力三代手机以及更名后的大松

5G 手机。“从手机本身来看，TOSOT

G7 配置的处理器、屏幕、摄像头和电

池等主要部件规格和市面上中高端旗

舰款智能手机的主流配置相仿，定价

也与同档次机型接近。”家电行业分析

师梁振鹏认为，这是 6 年来格力电器在

手机市场策略上的一次重大突破。“前

几款格力手机给人的印象是‘低配高

价’，有些‘试水’‘玩票’的意味，市场

反响平平、口碑也一般。这次发售的

G7 比较接地气，更贴近消费者，可以

说是动了真格！”

梁振鹏将新款手机的发售视为格

力多元化发展战略的必要补充。“与

同行相比，格力电器这些年来虽然致

力于推动多元化发展，但市场收效不

尽 理 想 。 空 调 仍 然 是 一 枝 独 秀 的 主

业。”他认为，以空调等主打家电产品

为中心发展智能家居，是格力电器当

下 实 践 多 元 化 战 略 的 现 实 路 径 。 作

为 智 能 家 居 里 唯 一 有 显 示 屏 的 核 心

控 制 终 端 ， 在 智 能 手 机 领 域 发 力 顺

理成章。“无论是从产品线的补缺，

还 是 控 制 枢 纽 的 自 主 制 造 上 看 ， 做

好 智 能 手 机 都 是 发 展 智 能 家 居 的 重

中之重。”

让用户通过智能手机连入智能家

居产品线，共享“万物互联、一呼百应”

的“格力+”生态，是格力电器此次发

售智能手机的主要意图。格力电器相

关负责人认为，在万物互联成为主流

的信息环境下，手机是连接器、定位

器，也是生活场景的掌控器。“手机与

家居的互联已经成为当前家电行业的

新兴发展趋势。如何实现家居与手机

的一体化协作，一键掌控生活场景模

式，成为家电行业与数码行业结合的

破局所在。”

目前，格力电器在智能家居领域

已布局六大技术——智慧能源、智慧

云平台、智能连接、智能感知、智能交

互、人工智能，并将家庭空间划分为智

慧客厅、智慧卧室、智慧厨房等。通过

智能手机这个入口，用户可以体验实

时 响 应 、高 度 匹 配 的 智 能 化 产 品 和

服务。

“从战略布局上看，格力电器做智

能手机值得肯定。”梁振鹏说，“但智能

手机市场已经是竞争激烈的‘红海’。

消费者选择一款智能手机，首先要觉

得它好用、有性价比、有特色。格力手

机不应满足于‘中规中矩’，要继续寻

找差异化的功能亮点，形成技术优势

和性价比优势。”

格力造智能手机“动了真格”
本报记者 喻 剑
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最近，造车新势力月销量

又引发口水仗。刚刚发布的产

销数据显示，10 月份蔚来汽车

明显下滑，小鹏突破万辆，理想

相对稳定，哪吒则大幅上升。

有热点必蹭的部分自媒体趁势

又给其排起了座次，将“蔚小

理”改为“小理蔚”，还有人将

“蔚小理”变为“小哪理”，被网

民吐槽。

在汽车行业，无论是老车

企还是新势力，每月初都要公

布上个月销量数据，这已成为

惯例。作为企业的重要经营指

标，各大机构和媒体对这一数

据进行解读，实属正常。然而，

近年来出现一个不好的现象，

就是一些自媒体出于自身利益

的考虑，常常过度甚至曲解这

些数据。在他们眼中，“卖得

好，就是英雄；卖得不好，就是

狗熊”。这种“以销量论英雄”

的论调，貌似合理，实则容易绑

架企业，误导公众。

影响企业产品市场表现的

因素繁多，不仅与产品结构和

品牌竞争力有关，还与厂家新

品投放节奏、供应链管理、促销

政策紧密相连。特别是在当前

芯片供应紧张、疫情反复的背

景下，企业的产销数据更呈现

出复杂性，对此我们应有更为

清醒的认识。以蔚来汽车为

例，10 月份销量之所以不及公

众预期，主要是因为江淮蔚来

合肥先进制造基地生产线改造所致。如果看不清这一点，

解读就很难客观公正。

造车是一场马拉松赛跑，不是百米冲刺，短期的销量提

升并不意味着企业竞争力会必然增强，短期的销量下滑也

并不意味着企业竞争力会必然减弱。和经济有周期一样，

企业在自身的发展中也有高潮和低谷。不能因为企业短期

销量不好，就否定企业的未来，甚至踹上一脚。因为有的企

业可能正处于转型蓄力期，下蹲或许是为了更好地起跳。

长安汽车的故事就很能说明问题。2019 年 4 月，长

安汽车自主品牌乘用车月销量不足 5 万辆，并罕见地跌

出企业月度销量前 15 名榜单，被媒体称为“至暗时刻”。

面对社会的各种误读，长安汽车顶住压力，坚持数字化

转型，随着 UNI 系列新品的上市，终于迎来其自主品牌

乘用车月销超 10 万辆并跻身前 5 名的“高光时刻”，这值

得深思。

不畏浮云遮望眼。汽车是一个具有超长开发和产能

释放周期的产业，决定今天产品市场表现的不是当下的

努力，而是 3 年前，甚至更早之前的布局。因此，看一个企

业的发展，不能只看当前的销售数据，更要看其有没有在

战略上进行前瞻性布局，有没有在研发上“超重”投入，产

业链是否自主可控，创新力和品

牌力是否得到提升。显然，这才

是企业高质量发展，赢得未来竞

争力的关键。

莫以短期销量论英雄
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图图①① 海尔董事局大楼海尔董事局大楼

外景外景。。 （（资料图片资料图片））

图图②② 海尔中央空调互海尔中央空调互

联工厂联工厂。。
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家居互联入口家居互联入口。。 本报记者本报记者 喻喻 剑剑摄摄


