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关注 Focuses

■ 刘慎良

刚刚过去的周末，上市钢企方大集团狠

狠做了把宣传：豪气冲天的方大集团在九钢

派发现金红包达 5 亿元，人均 5 万元。此举将

市场的眼球转向了去年大举盈利的钢企，豪

掷亿金的方大集团到底是何方“神圣”呢？

上周末，一段方大集团九钢“现金墙”的

视频在网上热传。视频中，红地毯上是一沓沓

百元砌成的“现金墙”，后面悬挂着一条横幅，

上面写着“衷心感谢方威主席对九钢员工的

深情厚爱”。

据了解，方大集团旗下控制的企业多达

数十家，这次方大集团拿出了 10 多亿元现金

对员工进行奖励，集团人均收到现金红包 4
万元。

市场：股价29日并未攀升

虽然有数亿现金利好消息的加持，不过

方大特钢 29 日的股价并没有进一步攀升。

记者注意到，该公司股价下挫了 1.01%，

报收于 15.61 元。去年 4 月至 8 月，该股从

6.1 元起步，不到 4 个月，股价便翻上了 15
元，涨幅高达 146%。之后，该股通过半年时

间构筑了 12 元至 16 元的一个稳定的价格空

间。

另据了解，在方大集团工作满 5 年的员

工，退休后，入住当地养老机构的费用，方大

集团出一半。方大集团经营范围包括炭素、钢

铁、铁矿和地产等多个领域，实际控制方大特

钢和方大炭素两家上市公司。

红包：一线员工人均4万

据了解，“现金墙”视频中派发现金红包

的公司为九江萍钢钢铁有限公司，系方大集

团旗下江西萍钢实业股份有限公司全资子公

司。

红包发放现场，用现金堆砌而成的“现金

墙”的高度超过了一个正常成年人，厚度也超

过 1 米。“现金墙”后面写着“红包寄深情，厚

爱催人进”，此后又切换成另外一幅标语“衷

心感谢方威主席对九钢员工的深情厚爱”。

方大集团一位董事称，“这次红包发放，

只针对公司普通员工，公司的管理层没有现

场红包，未来还会有利润分配奖。”

据这位董事介绍，除九钢外，方大集团旗

下的公司也在现场发放了现金红包。以钢铁

板块为例，方大特钢现场，普通员工人均现金

红包为 3 万元；江西萍钢实业股份有限公司

另一家子公司萍乡萍钢安源钢铁有限公司，

员工收到的现金红包为 2 万元。方大特钢有

5000 多名钢铁板块的工人，以人均 3 万元计

算，在方大特钢现场发放的现金超过了 1.5
亿元；萍钢发放的现金也超过 1 亿元。另据了

解，方威控制的另一家上市公司方大炭素员

工的现金红包与九钢一样，人均 5 万元，方大

炭素的员工总数为 4700 人左右，现场发放的

现金超过了 2.3 亿元。

集团：钢铁板块利润超百亿

方大集团董事局主席方威之所以豪掷

10 多亿元给员工发现金奖励，不用多想便能

猜到，公司赚到钱了。据了解，方大集团旗下

仅钢铁板块，收获利润超过百亿元。方大集团

旗下另一家上市公司方大炭素，去年前三季

度 实 现 净 利 润 22.16 亿 元 ，增 长 率 达

3514.98%。尽管未披露 2017 年度的业绩预

告，但从方大炭素员工人均 5 万元的红包奖

励，就足以看出，2017 年度，方大炭素的业绩

会是非常亮丽的。

29 日券商发布方大集团最新研报称，近

日公司发布 2017 年业绩预增公告，预计

2017 年度实现归属于上市公司股东净利润

24.30 亿元-26.63 亿元，同比增长 265%-
300%。预计实现扣非后归母净利润 22.86 亿

元-25.19 亿元，同比增长 255%-292%。根据

最新业绩预告测算，预计前四个季度实现归

属于母公司净利润分别为 2.85 亿元、4.20 亿

元、8.35 亿元以及 10.07 亿元（取中值）。由此

计算，四季度单季折合 EPS 为 0.76 元，实现

公司上市以来单季最高盈利。

研报还表示，2017 年在需求高位偏平之

下，采暖季限产把建筑类钢材盈利进一步推

向了历史高位，螺纹钢盈利 1-4 季度呈现持

续扩张之势。12 月初螺纹钢盈利达到全年最

高水平，部分企业吨盈利甚至一度超越 1800
元。公司建筑类钢材产量比逾 80%，主营产

品高盈利成为其业绩大幅改善的最重要因

素。

年薪：方大特钢董事长曾排名居首

方大特钢在资本市场名声响亮。2013 年

报显示，方大特钢董事长钟崇武领取了超越

万科董事长王石的薪酬，以高达 1973.54 万

元的薪酬居 A 股高管之首。

2014 年 4 月 2 日，方大特钢披露 2013
年业绩，公司实现营业收入 132 亿元，同比微

降 1%，净利润 5.63 亿元，同比增长 7.5%。财

报显示，方大特钢的高管薪酬合计为 5601 万

元，董事长钟崇武的薪酬为 1973.54 万元（税

前），相比 2012 年 1516.7 万元（税前）的年薪

同比增长 30.12%，占高管薪酬的 35%。钟崇

武 2013 年领取的 1974 万元薪酬中包括 200
万元基本薪酬和 1774 万元奖励薪酬。而

2013 年排名第一的王石则领取了 1590 万元

的年薪。

根据公开资料，2012 年万科董事长王石

曾以 1560 万元的年薪位居 A 股上市公司高

管首位，2013 年王石的年薪小幅上涨 1.9%，

达到 1590 万元。与王石比较，钟崇武的薪酬

相比 2012 年上涨的幅度更大，达到 30%。

2012 年，钟崇武的年薪（税前）高达 1516.7 万

元，屈居于王石之后，但是较上一年的 200 万

元增长了 6 倍多。

渊来源院北京青年报冤

方大集团：10 亿奖励一线员工 人均 4 万元 用行动为公益插上翅膀
用行动践行企业家精神

2018 年 1 月 23 日，数千名企业家及爱

心人士齐聚北京国家会议中心，共同参与广

东省凤凰公益成立庆典暨壹号金行捐赠仪

式。

广东省凤凰公益慈善基金会以扶贫济困

为己任，响应国家提出的“国家动员社会力量

参与脱贫攻坚战”号召，以“2018，没有谁是公

益的旁观者”为感召，积极推动中国公益事业

发展。广东省凤凰公益自成立以来，不断开展

乐善好施、扶贫济困等一系列公益活动：帮助

贫困地区筹建希望小学、为交通条件落后地

区修建十条公路、资助困难家庭、捐助患有重

大疾病困难人群，慰问老兵，关心有需要帮助

的退伍士兵、免费向退伍士兵提供就业培训、

推动退伍士兵自主创业等公益活动。这些公

益行动受到了社会的广泛关注并在为当代社

会注入了一股正能量。此外活动当天壹号金

行黄金珠宝购物节发布，并在现场将销售利

润全数捐赠给广东省凤凰公益慈善基金会。

以壹号金行为代表的企业精英为大国崛起下

的新时代公益事业添砖加瓦！

2018 年 1 月 23 日，壹号金行与爱心企

业家们共同谱写了中国公益新篇章，为中国

步入繁荣昌盛新时代注入力量，而以广东省

凤凰公益为代表社会爱心慈善机构带着这群

企业精英美好期待，将爱传播，将善能汇聚，

推动中国公益事业的新发展。

（本报记者 王海亮）
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方洪波“盛世危言”：

美的下一个 50 年往何处去？
方洪波说，五十而知天命不是听天由命，

而是顺应时代变化，把握稍纵即逝的机会，在

规模领先的基础上建立新的竞争优势。

未来五年将是中国制造业的黄金时代，

前所未有的技术更迭，智能制造、5G 网络和

人工智能将彻底改变产品的制造过程、存在

形态和商业模式。消费升级带来了巨大的市

场空间，中国 3 亿中产阶级人口相当于整个

美国。

黄金时代将催生出一批千亿美金的伟大

公司，其中是否会有美的？

二
2018 年，即将迈过 2000 亿的美的到了

从量变到质变的关键时刻。

每年 3 亿件产品的销量，五年 200 亿

的研发投入，MBS 精益制造、T+3、CCS 系统、

数字化 2.0，库存持续下降、现金周期为负，这

些共同构成了美的的竞争优势。但财务报表

的数字要转化为产品力、品牌力，中国市场的

领先要辐射全球，其中仍有漫长的跨越。

产品领先、效率驱动、全球经营，美的三

大主轴从未改变，只是不同时期各有侧重。

方洪波说，美的未来两年内不会有新的

大型并购，重点是聚焦内生式增长，推进中国

市场转型，海外市场向 OBM 转型。

大而不强，多而不精，这是美的必须面对

的问题。方洪波直言，美的没有稳固的市场地

位，没有明星产品，没有一样产品有格力空调

那样的市场地位。

过去五年，美的一直在为过去的粗制滥

造、砍成本补课，这种补课已经取得了成效，

美的空调、洗衣机、冰箱等主力产品质量有了

明显提升。但在方洪波看来，这些仍是量变，

还没有达到质变。

在空调市场，美的与格力依然存在差距，

在细分品类上，美的同时面临着外资品牌和

本土企业的强力分流。在海外市场，海尔并购

GEA 拿下北美市场，以自有品牌矩阵占据

了全球化先机。

依靠性价比、强大的营销和渠道赢得市

场份额后，美的如何赢得用户的口碑、行业的

认可？没有别的办法，只能依靠产品力的提

升，用技术实力碾压对手，用过硬的产品引领

行业。

2000 亿的美的不能再用跟随性思维开

发产品，更不能出现方向性失误，必须先行投

入才有产品领先。方洪波说，“美的要有勇争

第一的心，不能甘做千年老二。集团在考核层

面给予各事业部最大的空间，研发费用三年

摊销，就是希望事业加大投入，面向未来构建

产品力。”

精简 SKU、聚焦核心的同时，如何保持

敏锐的嗅觉，抓住技术革新和产品升级的机

会？2005 年美的就收购了春花，结果却眼看

着科沃斯和莱克做大，更不要说戴森这样的

技术型公司，凭借核心技术重新定义行业。

不只是吸尘器，厨房、生活、美容护理等

细分品类都涌现了大量机会，外资品牌和细

分品牌正在激烈争夺用户。美的作为 400 亿

小家电龙头，如何在规模基础上实现产品领

先？

美的最大的遗憾是，面对消费升级大潮

无所作为，错失高端市场。

2017 年日系溃败、韩系倒退，德系独木

难支，外资几乎是拱手让出中国市场，海尔旗

下的卡萨帝收获了大量高端用户。2017 年卡

萨帝销售过百亿，2018 年目标翻番，而美的

旗下无论比佛利还是凡帝罗都不成气候，仍

然是产品系列而不是品牌。

方洪波自我检讨说：“集团层面对高端品

牌不重视，一直放养是主要原因。”事业部层

面运作子品牌各自为政，与美的品牌纠缠不

清。而卡萨帝从一开始就是独立运作，除制造

外其他一切与海尔严格切割。卡萨帝从海尔

的强势品类冰洗起步，而美的在冰洗上实力

弱于海尔。

高端不是定位，对用户需求的准确把握

才是。格力的定位是注重品质、对质量高度敏

感的用户，方太、老板在厨电领域沿袭了这一

思路，与外资相比主打中式厨房概念，卡萨帝

则瞄准注重设计感，崇尚欧式生活的成熟消

费者。他们都赢得了市场认可，成功收获了高

溢价。

美的的定位是什么？如何与用户，特别是

年轻一代用户沟通，建立情感联系？

多品类、性价比都不是品牌定位。与美的

在资本市场的一骑绝尘相比，美的品牌至今

面目模糊，已经成为制约美的发展的一大障

碍。方洪波对此很清楚，“品牌组合、重新定

位，年年讲，年年都是空谈。”

美的试图另辟蹊径进攻高端市场。2018

年，美的引入的德国高端厨电品牌 AEG 即

将上市。另有消息称，美的集团正在酝酿推出

全新的高端子品牌。

无论美的品牌还是新的子品牌，关键是

要明确清晰的形象和定位，从研发设计到品

类选择、定价策略、营销渠道的一切工作都要

围绕这个定位展开。

更重要的是坚持投入，持续不断地培养

用户。卡萨帝养了十年才有今天的收获，美的

是否有足够的决心？

三
继胡自强出任集团 CTO 之后，2017 年

美的集团任命张小懿为 CIO，在全球市场全

面推行数字化 2.0。通俗的说，数字化 2.0 就

是把所有业务和流程全部数字化，24 小时在

线，全部接口由软件推动，从销售到服务都可

以通过手机 APP 在线搞定。

效率提升也在要求美的进行组织再造，

否则全价值运营创造的利润空间可能只够弥

补管理上的懈怠和内耗。

大事业部、小集团是美的成功的法宝，但

在今天，2000 亿的美的正面临着协同不足、

组织割裂的问题，需要对事业部制重新认识。

智能家居时代，以场景为单位为用户提

供解决方案成为新的潮流，美的和碧桂园的

合作就是最好的例子。以厨房为例，至少需要

厨电、冰箱、生活电器三个事业部协同作战，

但目前美的并没有形成多品类协同优势，反

而存在内耗现象。

2017 年执行的“一个美的”推了一阵又

退回去，依然是各事业部单打独斗。方洪波

说：“现在是时候推一致性了，必须一个美的

面对用户，维修、安装、送货、服务一个接口一

只手，所有的用户界面、说明书必须一致。”

方洪波在年会上对各事业部喊话，要把

精力放在创新上，对内部协同不要斤斤计较，

要有共享经济的多赢思路，“只要不损害你事

业部的利益，有利于美的集团整体利益的事

情，都应该去做”。

协同作战、一个美的对集团总部的战略

布局和管控能力提出了更高要求。

过去两年，美的总部从世界 500 强引入

大量外部优秀人才，年轻、全球化工作背景是

新美的人的共同特征。何老板的名言是“21
世纪用世界人”，方洪波说，现在美的要用全

世界最优秀的人。

美的正在大力推动管理层年轻化，让最

贴近用户的人掌握话语权。2017 年底，1981
年出生的柏林接替王建国出任冰箱事业部总

经理，成为第一位 80 后事业部总经理，85
后赵文心接替张克宇出任美的国际负责人。

还有更多 80 后进入事业部高层管理岗位，

黄兵、廖润菲两位 80 后出任生活电器事业

部副总经理。

方洪波说：“年轻就是活力，年轻就有激

情。接下来还有一大批年轻人走上不同的管

理岗位。如果在任的管理者不愿意变革，那就

让别人进来推动你变革。”

四
2012 年至今，美的海外市场占营收比例

从 37% 提高到 50%，但自主品牌占比始终

在三分之一左右徘徊，OEM 业务盈利波动

大。相比之下，海尔海外营收几乎全部是自主

品牌，这是海尔海外盈利稳定的重要原因。

为什么自主品牌多年来止步不前？

OBM 意味着营销、渠道、售后全部要靠

自行投入，有限的资源投入、结果导向、KPI
考核的压力下，OEM 成为各事业部最自然的

选择。方洪波对此的批评很尖锐：“美的所有

人血液里流淌的基因就是做代工，我们不会

做 OBM。”

2018 年这种情况必须要改变。美的已经

在印度、东盟等经营体试点 OBM 转型。按照

方洪波的目标，未来自主品牌在海外营收中

要占到 50%，美的不只是全球经营，还要成

为全球品牌。

今天的美的已经成为多区域、多产业、多

元文化背景的全球公司，仍用本土思维已经

无法驾驭。美的需要强大的自信、足够开放和

包容的心态，整合全球资源为我所用。

全球化的考验依旧严峻。2017 年，库卡

与美的在中国的协同还未充分展开，而机器

人市场正在涌入越来越多的竞争者。中国已

经是全球最大、成长最快的机器人市场，拥有

库卡的美的如何从中切到更大的蛋糕？

五
站在 50 年的门槛上展望未来，下一个

五十年，美的去向何方？

巨大的市场已经在美的面前展开，14 亿

人口的中国步入后工业化时代，3 亿人中产

阶级带来的消费升级空间，嵌入式厨电、洗碗

机、干衣机……家电行业的机会将出现井喷

式爆发，产业内升级空间巨大。

中国家电行业的竞争格局越来越趋向集

中，空调市场 CR3 70%，洗衣机 70%，冰箱

55%，烟灶 30%。欧美的经验证明，成熟市场

竞争格局最终会向两家集中，中国也一样，第

三名的日子会越来越难过。

方洪波说，美的要在竞争格局中抢占先

机，无论最后剩下一家还是两家，美的必须是

其中之一。

在产业间升级的道路上，美的已经迈出

了重要一步，收购库卡成为中国最大的机器

人和自动化制造商。在智慧物流和大数据上，

美的拥有安得智联和美云智数。美的还在关

注物联网、人工智能和新能源，锂电池与家电

产品的关联度越来越高，未来将有更多充电

式产品出现。

2017 年，美的更新定位为“全球领先的

消费电器、暖通空调、机器人和自动化系统、

智能供应链的科技集团”。与五年前相比，美

的二次转型的条件和机遇要好上 N 倍，没有

任何理由不成功，唯一的障碍就是思维障碍。

方洪波说：“美的不缺资金，不缺人才也

不缺规模，唯一缺少的是改变现状的决心和

勇气。美的真正的对手是时代，与任何竞争对

手无关，无知、无能、无力不是我们发展的障

碍，傲慢和自以为是才是。”

下一个 50 年，美的会成为一间平庸的

大公司，还是再次创业，重新出发？

这取决于美的能否激发新生力量，传承

创始人精神。

方洪波说：“面向未来五十年，美的必须

要激发新生力量。可能是新的业务方向，也可

能是新的创新主体、经营主体，美的要打造很

多新生力量，要跟复杂性和官僚主义斗争，跟

传统思维做斗争。”

创始人精神就是为社会创造价值的使命

感，这不只是一家企业最宝贵的财富，也是时

代赋予每个人的考验。

移动互联网和人工智能改变了许多行

业，媒体也是其中之一。一些人失业的同时，

更多新的职业诞生了。能否创造价值始终是

衡量人才的标准，只是人们对价值的定义在

不断变化。

如何跟上时代的巨变，才能不被抛弃？

这可能是方洪波讲话常常引发刷屏的原

因之一，不只是美的人，很多前美的人、非美

的人都在转发。人们从这位学历史出身的

CEO 讲话中读到的不只适用于制造业，也不

只适用于一家企业。

适者生存，变者永存。

“懦夫从不启程，弱者死于路中，只剩我

们前行。”


