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风采 MienMien

□ 盛雪原

品牌既是企业在世界舞台上竞

争的利器，也是衡量一个国家核心竞

争力的重要标志。在商业世界的棋

盘中，品牌战略的“博弈”从未间断。

一个能够在时代竞争中获得成功的

企业，必须拥有抢占时代先机的前瞻

眼光和能力。

在众多企业中，海尔是为数不多

能够在每个时段中抢占先机的企

业。继产品品牌、平台品牌之后，在

物联网时代海尔集团提出并开启了

构建生态品牌的战略。值得注意的

是，这是在全球范围内企业第一次明

确提出的物联网时代“创牌”方式。

转型升级铸就生态品牌

传统时代的品牌实质上是产品

品牌，例如，买鞋子会想到耐克、阿

迪达斯，产品品牌依托的是产品质

量和市场营销体系的构建。到了互

联网时代，人们更多的是在做平台

品牌。以诸多电商平台为代表，他

们为用户提供了更多的消费选择，

但随之而来的是诚信问题的质疑。

为什么会这样，因为这些平台实质

上只是从企业端入手打造，所以这

些电商平台实质上只是交易平台，

无法实现或根本未从建构与用户的

交互机制。

在物联网时代一切皆可成为节

点，一切触点皆可成为社交入口，无

数个触点连接一张融合线上、线下、

用户社群的物联网。企业与用户的

关系必须从“交易”机制升级为“交

互”机制，品牌之间的竞争将逐渐转

移到生态品牌的竞争上。而现在传

感器、RFID技术、人工智能、通信技

术等飞速发展，也让实时数据共享和

处理成为现实。在这样的基础上，海

尔在全球范围内第一个给出了构建

物联网时代的生态品牌。

在海尔看来，物联网时代的用户

需求更加个性化，所有的数字技术都

应该服务用户个性化体验。因此，海

尔要做的不是提供独立且不变的个

性化服务解决方案，而是要根据不断

挖掘的用户需求，持续为用户动态构

建可以满足其需求图谱的整个生态

圈，同时不断迭代升级，实现生态圈

的共同增值。

在海尔的布局中，物联网模式包

括生态圈、生态收入以及生态品牌三

要素。三者依次递进，最终实现建立

生态品牌的目标。生态圈即共享经

济，海尔搭建共享经济生态圈，与利

益攸关方共创共享，各方都可以实现

增值，吸引各方的加入。生态收入即

社群经济，海尔通过社群体系、触点

网络实现生态收入。值得一提的是，

在青岛海尔公布的 2017 年业绩及

2018年一季度业绩报表中，青岛海尔

首次披露生态收入，生态收入达到

6.2亿元。唯其如此，青岛海尔也因

此成为全球家电业第一个披露“生态

资产”的企业。最终海尔构建的生态

品牌，让用户的体验可以通过不断迭

代实现升级，使得顾客成为终身

用户。

万物互联实现多方共赢

管子指出，“市者，天地之财具

也，而万人所和而利也，正是道也”。

（见《管子·问·第二十四》）深深植根

于中国天人合一文化而又跨入物联

网时代的海尔生态系统品牌，毫无疑

问必然是社群经济和共享经济，企业

与攸关方的关系也从商业博弈为主

转变为共创共赢为主。海尔生态系

统的所有参与者都可以共享价值，并

不断参与到后续的生态共创中，共享

价值激励着各主体不断参与共创用

户价值，形成生态品牌永续发展的不

竭动力。

生态品牌符合物联网社群经济

的属性，海尔通过网器触点和有温度

的交互触点形成价值交互，从而获取

生态圈社群用户。一方面，传统家电

升级为“网器”触点，链接数千万终身

用户。2017年U+智慧家庭云平台上

加入的智能设备超过2000万台，实

现了200+的智慧家庭场景定制。

另一方面，在构建有温度的触点

方面，大顺逛平台的微店主、日日顺

乐家驿站的快递柜都是触点，可以即

时感知和获得用户多样化的生活需

求。数据显示，大顺逛平台目前有

113万个触点网络的布局，链接了数

亿的用户资源。

生态人文资源是生态品牌为满

足用户需求图谱的必要因素，也是发

展生态系统生态品牌的核心环节。

海尔已经逐步围绕用户需求搭建起

了庞大的生态资源网络，例如海尔智

慧保鲜的数百万“食联网”生态、智慧

洗护的“衣联网”数千家资源等。以

衣联网为例，海尔洗衣机以衣物为媒

介，吸纳服装企业、试衣镜厂家、服装

衣联技术提供商等相关资源加入，通

过RFID技术为用户实现了专属衣物

洗护程序定制以及从衣服购买到穿

搭的全流程服务。

社群用户的储备和生态资源的

汇聚，最终的结果就是除了传统领域

的硬件收益外，还可以获得生态收

益。例如海尔在智能制造层面搭建

起全球首个用户全流程参与的工业

互联网平台，与用户、多方企业形成

“万人所和而利”之利益共同体，目前

已实现交易额3133亿元。并且，经

电气与电子工程师协会（IEEE）批准

通过，海尔COSMOPlat牵头制订大

规模定制模式的国际标准。这是与

德国、美国、日本等企业解决方案竞

争中胜出，是该组织成立半个多世纪

以来首次以模式为技术框架制定国

际标准。海尔大规模定制模式引领

了世界智能制造的未来发展方向。

当然，这些只是刚刚开始，海尔要引

领全球企业切换到物联网经济的道

路上，通过构建生态品牌，围绕用户

需求不断扩展生态圈容量，共创共赢

无限地实现生态收益。

“人单合一”打破传统壁垒

迄今为止，提出构建物联网时代

生态品牌，海尔是第一个，前面已是

“无人区”，没有前车可借鉴。而做生

态品牌，也意味着企业必然需要突破

原有的业务边界，紧跟时代节拍进行

自我进行颠覆，建立一套行之有效的

全新的物联网时代观摩模式进行支

撑。“人单合一”模式则为海尔成为物

联网时代第一生态品牌提供了管理

模式的基础。

在“人单合一”模式引领下，海尔

打破传统封闭组织的壁垒，在全球建

立开放的生态平台、构建生态服务系

统，导向生态品牌共创共赢；从金字

塔式组织转变为网络化组织，每个员

工都成了自主人，可以与用户零距离

接触，拥有了决策权、用人权、分配

权；从企业付薪转变为用户付薪，让

每个人为用户创造的价值与自己的

收益匹配起来，有效地驱动了员工关

注用户需求。这些都为企业构建生

态品牌提供了生长的土壤。

而不断助力海尔生态品牌实现

引领的催化剂，则是源于“人单合一”

的核心驱动体系——共赢增值表、果

因纵横表、人单合一日清表，在海尔

内部被称为“三张表”。通过这三张

表，让每个小微、每个创客都清晰的

认清发展生态品牌的路径，并不断进

行动态优化。

物联网时代，企业家必须时刻牢

记，精准把握万人所和而利、用户万

需所和而利之道。企业需要解决的

最大问题是愿景和战略必须超越自

身的产品和服务，企业所开发的用户

体验必须超越多个行业参与者的界

限。海尔看来，伙伴关系应该不仅仅

只是为了实现渠道销售、分销或者供

应需求，随着海尔对用户需求图谱的

不断挖掘，其所创造的生态系统也会

不断扩大。

可以预见，海尔率先培育的生态

品牌将是物联网时代竞争的主题，在

未来将会有更多的企业跟进。而现

在，海尔的这一先手棋已经让它在未

来的竞争中牢牢占据制高点。

（本版配图由海尔集团提供）
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在欧洲，海尔冰箱已经融入当地消费者的生活中。

海尔集团在全球范围内企业第一次明确提出物联网时代海尔集团在全球范围内企业第一次明确提出物联网时代““创牌创牌””方式方式。。
20182018年一季度业绩报表中年一季度业绩报表中，，首次披露生态收入首次披露生态收入，，达到达到66..22亿元亿元


