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E7_BB_AD6_E5_B9_B4_c67_471740.htm 近日，从格兰仕传来

一则消息，2003年格兰仕销售首次突破100亿元大关，其中微

波炉实现销售1600万台，连续9年保持中国市场占有率第一，

连续6年保持世界第一，空调实销销售150万台，空调外销进

入四强；与此同时，格兰仕入选中国名牌冲击世界名牌行列

，公司董事长梁庆德被评为2003年度“十位最聚人气的企业

家”之一，公司CEO梁昭贤被评为2003年最有影响力的营销

“操盘手”和风云掌门人。 在中国企业界有一种说法，“逢

十进一”，即每进10亿元就是一个坎，格兰仕已持续25年健

康增长。格兰仕是如何跨越一个又一个增长的“门坎”，从

而持续保持健康发展的？记者通过种种努力，终于采访了格

兰仕的“操盘手”梁昭贤。 规模关：做大做强，无敌价格 记

者：格兰仕给外界留下最深的印象就是：做大规模，无敌价

格。从1992年转战家电，进入微波炉，格兰仕的规模从1万台

快迅扩大到1600万台，据说2004年还要扩大到2000万台，进一

步拉大了与竞争对手的差距，格兰仕为什么这么迷恋规模？

格兰仕又是如何控制风险，跳出陷阱的？ 梁昭贤：90年代初

，为了做微波炉，我们做了整整一年的市场调查，分析了微

波炉的产业属性和发展趋势，我们认为，微波炉是一个长线

产品，随着世界家电产业向中国转移，珠三角是中国家电的

生产基地，具有先天的后发优势，劳动力成本低，配套产业

齐全，但微波炉当时在中国还属于空白，只有少数的洋品牌

和合资企业生产，全国的产销量只有20万台左右，价格高达



三、四千元，老百姓可望而不可及，因此我们上马微波炉后

，做了几件事：一是上规模，降价格，定价就是一个普通工

薪家庭一个月的收入能买起得；二是启蒙教育，与全国几百

家媒体联合开辟“微波炉知识窗”，引导消费，培育市场；

三是组织促销员进商场，做现场演示与促销；四是加送微波

炉配套赠品，通过这几个组合拳，我们迅速做大了规模，扩

大了市场容量，按国外的市场调查，只有当一个国家的人均

收入达到5000元美元时，微波炉才能进入家庭，但通过格兰

仕努力，中国老百姓提前享受了发达国家的家电产品。现在

回过头来想，我们当时的指导思想就是：“我们虽然没能力

使人们富裕起来，但我们要竭尽全力通过我们的产品使广大

消费者辛勤的劳动成果变得更富有价值。”用最简单的话说

，就是格兰仕始终坚持价廉物美、不求暴利的价值观。正因

为有这样的核心的价值观，任凭东南西北风，咬定制造不放

松，格兰仕拒绝了一次次诱人的机会，放弃了一个个投机的

项目，首先将微波炉做大做强，然后进入空调业、小家电，

都坚持同样的思路：做世界工厂，做战略打工。为什么这样

做？我有一个比喻，就象人不能进赌场一样，人一旦进入赌

场就会扭曲价值观，总是想不劳而获，一夜暴富，对其他辛

苦钱不感兴趣。制造业是我们的本钱，也是中国企业参与世

界竞争的本钱，如果我们舍本逐末，热衷形形色色的泡沫经

济，追求一夜暴富，我们不仅不会暴富，也许还会输掉我们

的本钱，变成穷光蛋。从当初10000台做到现在产能达到

达2000万台，风险与陷阱时时存在，其中最大的风险就是能

不能经得起外界的诱惑和忍得住内心的困惑，我们能不能坚

持我们的价值观，走一条踏实、务实、诚实的平民路线。 技



术关：不断创新，领先升级 记者：有人说，技术是中国家电

的软肋，格兰仕给外界的形象是“价格杀手”，“技术高手

”的形象不突出，格兰仕现在已经突破百亿大关，在技术方

面有哪些秘密武器？ 梁昭贤：其实格兰仕从一开始做微波炉

就将技术作为发展的核心动力，当时为了聘请微波炉的技术

精英，我与公司的董事长五上大上海，邀请当时上海无线电

十八厂的技术骨干加盟格兰仕，他们被格兰仕人的真诚打动

，南下广东，为格兰仕的迅速崛起提供了有力的技术支持。

格兰仕通过集中战略，做大规模，实现了总成本领先，然后

通过规模的平台，每年不断地加大研发的投入，这些年我们

在微波炉研发上投入了十几个亿，促进了规模与技术的良性

互动，提高了行业的集中度，加快了技术的升级换代。 格兰

仕美国家用电器研究中心1997年挂牌成立，大举吸纳海外权

威技术专家，专门从事家电产品尖端技术以及新材料、智能

化的应用研究。目前，在格兰仕公司本部的20000多名从业人

员中，30%以上拥有大专以上学历。强大的研发实力使格兰

仕微波炉拥有了包括数码光波技术、球体微波技术、多重防

微波泄露技术、磁控管延寿技术在内的近千项专利专有技术

，在空调、小家电领域也开发出上百个拥有自主知识产权的

专利专有技术。 另一方面，产销规模的扩张为高新技术的迅

猛发展创造了越来越强有力的支点。产销规模越大，技术投

入的底气就越足。成本优势支持技术创新，技术进步又反过

来推动规模扩张，规模与技术相互促进，格兰仕因此得以更

低的价格供应技术含量更高的产品。十年来，格兰仕共开发

出了1000多种微波炉产品，并以其市场开拓和研发实力将整

个微波炉行业带入多品种、高性能、个性化、人性化、功能



多样化的轨道。 2001年，格兰仕研发出世界第一台数码光波

微波组合炉，这种新型专利产品能确保食物内含的水分适量

和营养成分不流失，迅速成为全球微波炉市场的一个消费新

热点，带动整个行业的光波热，引领行业向高端技术迈进，

2003年，格兰仕光波炉全球销售突破500万台。目前，格兰仕

为全球100多个国家和地区的主流市场供货，与200多家跨国

公司合作，许多世界著名家电品牌都直接向格兰仕定购产品

。格兰仕打造的“全球制造中心”不只是做简单的“世界工

厂”、“加工基地”，而是通过技术上的不断创新，成为引

导世界制造业潮流的“全球名牌家电制造中心”。 管理关：

删繁就简，分裂繁殖 记者：每次到格兰仕采访，不论是白天

还是夜晚，都是车水马龙，一遍繁忙兴旺的景象，格兰仕现

在已有2万多人，靠什么管理这个“世界工厂”？如何克服程

序复杂、机构臃肿的“大企业病”？ 梁昭贤：格兰仕有一句

话：简单就是力量。十年如一日，把简单的东西做好就不简

单，把容易的事情做好就不容易。在企业的高速增长中，不

可避免遇到管理的难题，但我们始终坚持简单、简易、简洁

的管理方式，不搞形式主义的条条框框，对组织管理问题保

持高度的警惕。坚持“集团式的企业，用工厂的方式管理”

，并且不断引入“扁平化”、“分裂繁殖”等创新的内部管

理机制，自始至终，使企业保持高效率、低成本运作。从组

织结构来说，我们分为采购、生产、技术、企划、内销、外

销、财务等七大机构，每个机构内部设置核心小组进行跨部

门协作；从管理方式来说，管理“一竿子到底”，目前从总

经理到部门再到下面，基本上是三个层级，第一级是总经理

、副总经理和总经理助理，第二级是部门经理、科长、副科



长，很多时候部门经理还是由总经理助理兼任，再下面就是

一般员工。公司千方百计减少层级。目前即使在国内销售系

统也不超过四个层级。管理充分发挥各级管理者的主动性。

例如，格兰仕在营销中心内部推行“承包”，减少行政管理

岗位，将业务员转变为客户经理，把业务的责任和相应的权

力更多授予客户经理。管理层次少、结构简单的好处，不仅

是带来信息传递的高效率，减少失真，而且在内部少了没必

要的“庙”和“菩萨”。 格兰仕的管理重心尽量下移，格兰

仕的管理风格是上下结合、上下互动。这其中关键的一个措

施就是“核心小组”制度。格兰仕从公司到部门都引入了“

核心小组”制度。公司层面上有不同职能的核心小组，在各

个职能部门内部又有部门内业务骨干组成的核心小组。格兰

仕的“核心小组”制度带来了三大优势：1、集思广益，群策

群力；2、执行有力；3、培养人才。格兰仕管理另一大特色

就是“分裂繁殖”原则，即区域划细，“老人”打下江山后

，在工作中培养“新人”，在新人基本掌握业务技能后把旧

的市场交给“新人”，改去开发新的市场。老的市场难度低

，可以供“新人”练本领，但提成要低一些，而新市场开发

难度大，由能力强的“老人”去开发，提成高，而且给予很

高荣誉。“分裂繁殖”这种土生土长的格兰仕式创新，不仅

解决了“新人”与“老人”的问题，而且一举解决了“新市

场”与“老市场”的问题，使企业既保持大公司的规模实力

，又具有小公司的灵活与活力。 品牌关：贴牌创牌，双管齐

下 记者：近年来，中国家电出口迅速增长，“走出去”参与

国际竞争的呼声越来越高，是做品牌还是做贴牌？是学习格

兰仕还是学习海尔？业内议论纷纷，你是如何看待的？现在



中国彩电遭到美国反倾销的起诉，格兰仕作为中国家电出口

的三强之一，是怎么规避出口风险的？ 梁昭贤：我有一个观

点，高度决定态度，态度决定速度，速度决定力度，力度决

定深度与广度。站得高，才能看得远，就象中国飞天第一人

杨利伟，做企业也是一样，全球经济一体化，国内竞争国际

化，你要参与到这全球化的竞争中去，就必须练好自己的核

心竞争力。用奥运会的标准来衡量自己，而不是在家门口称

王称霸。企业的核心能力不是人、财、物、经验的简单堆积

，而是一种系统的资源整合能力。品牌塑造不是一蹴而就的

事情，尤其是创造一个生命力强盛的世界级品牌，要求企业

既有踏踏实实的品质，又有审时度势、把握进退的睿智。为

了摆脱市场风险、资金风险、政策风险，格兰仕坚持“两条

腿”走路，国内市场创品牌，国际市场做贴牌，双管齐下，

整合资源，中外互动，全球共享：一树自有品牌、二为别人

的品牌代工（即ODM/OEM）行走全球市场，化敌为友，从

竞争走向竞合，近年来，格兰仕通过资源整合，与日本、韩

国、欧洲的品牌开展各式各样的合作，进一步拉大与竞争对

手的差距，使“格兰仕”成为“中国制造”的典范，将“格

兰仕”打造成为“全球名牌家电制造中心”的标志。企业的

成功有三个衡量的标志：品牌、利润、地位。对中国企业来

说，有什么比成长空间更重要的呢？各种模式都有各自的特

点，各有所长，如果说，海尔采取的是先难后易，高举高打

，在海外为中国人树形象；那么，格兰仕采取的是先易后难

，先贴牌后创牌，做大“全球制造”，二者代表的都是正在

崛起的“中国力量”。正如一位哲人所说：“先进不等于正

确，落后不等于错误，只有务实才是合适的。”中国企业既



不要“打肿脸充胖子”，也不要玩马步未蹲好练一指禅的“

花拳绣腿”，只有踏踏实实练好基本功，认认真真学好必修

课，中国企业才能走向国际舞台施展“中国功夫”，与高手

过招。我们在海外市场也曾交过学费，当年我们在阿根廷的

市场占有率一度达到70%，被竞争对手投诉反垄断，被驱出

阿根廷市场，从那以后，我们就采取了降低品牌占有率，提

高产品占有率的策略，回避垄断的风险；对于反倾销，我们

的策略是提高产品技术含量，出品产品定价高于国内市场价

格，不让对手抓住把柄，同时认真研究各国的政策，与合作

伙伴结成战略联盟，防患于未然。 发展关：务实踏实，创造

价值 记者：现在中国家电业一会儿进军汽车，一会儿资本并

购，一会儿行业洗牌，但总是雷声大，雨点小，格兰仕却始

终不为所动，紧紧盯着微波炉、空调等微利产品不放松，这

是为了什么？ 梁昭贤：在今年9月28日格兰仕建厂25周年座谈

会上，老一代格兰仕人说，格兰仕起家的资源一麻包花生、

一颗公章，除了这个资源，最大的资源就是政府的心意，人

民的希望。这么多年格兰仕一直是务实办企业，为国家打造

更多的“饭碗”，不是为了包装去制造各种各样的“光环”

与“盖子”。美国兰德公司曾花20年时间跟踪了500家世界大

公司，发现其中百年不衰的企业有一个共同的特点：它们始

终坚持以下四种价值观：人的价值高于物的价值；共同价值

高于个人价值；社会价值高于利润价值；用户价值高于生产

价值。格兰仕要做一个百年企业，就要做一个有社会责任感

的企业公民。比如，SARS期间，格兰仕火线研发高效杀菌光

波炉，并用最快的速度向北京小汤山和全国各大非典医院捐

献了几千台，在防疫大战发挥了重大的作用，受到卫生部的



大力表彰；格兰仕3000名促销员，其中有2/3是下岗工人，通

过格兰仕的煅炼培养，有的变成了销售明星。 一个企业能否

健康发展，关键在于能否为公众利益集团（股东、顾客、员

工、分销商、供应商、政府及社区公众）创造价值。企业创

造价值的一系列活动构成企业价值链。价值链分为基本增值

活动和辅助增值活动两部分。基本增值活动即生产经营活动

，包括生产加工、成品储运、经营销售和售后服务四个环节

。辅助增值活动即组织管理活动，包括企业组织结构、人力

资源管理、技术研究开发和采购供应管理四个方面。根据基

本价值活动的先后顺序，价值链可以分为“上游环节”和“

下游环节”，原料采购、生产加工属于上游环节，成品储运

、经营销售和售后服务属于下游环节。上游环节价值活动的

中心是产品，与产品的技术特性密切相关，下游环节的中心

是顾客，价值创造与实现的成功与否主要取决于顾客特点。

格兰仕在价值链的上游环节，就是做到低成本与高质量相结

合；在下游环节就是做到物美价廉，“烧鹅味道，豆腐价格

”，让普通工薪家庭一个月收入就可以买得起。虽然价值链

的各个环节之间是相互关联、相互影响的，但我们认为，企

业竞争并不一定要保持价值链所有环节上的优势，而在于垄

断某些关键环节的特殊优势。抓住了这些关键环节也就抓住

了整个价值链，我们定位就是抓住制造环节做大做强。因此

，我们认为，只有拥有先进的生产力和先进的文化，才能保

持企业的持续健康发展；只有健康型企业，才能生产出价廉

物美的健康产品，发展不是成功，高峰不是顶峰，关键是练

好内功。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接下载。详

细请访问 www.100test.com 


