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创新是科学 ，还是艺术 ？

21岁的时候 ，他从中南工业大学冶金物理化学系毕业进入北京有色金属

研究院 。

26岁的时候 ，他成为北京有色金属研究总院高级工程师 、副教授 。

27岁的时候 ，北京有色金属研究院在深圳成立比格电池有限公司 ，由于和

他的研究领域密切相关 ，他被任命为公司总经理 。

29岁的时候 ，一个偶然机会 ，他放弃舒服日子 ，去做了苦行僧 ———开创一

个在当时可以看到市场空间却无任何核心资源的企业 ———比亚迪 。

36岁的时候 ，在国内外企业围剿下 ，历经七载春秋 ，他神奇般地将公司的

镍镉电池的产销量做到全球第一 、镍氢电池排名第二 、锂电池排名第三 ，成为享

誉全球的“电池大王” 。

37岁的时候 ，他又斥巨资高歌猛进汽车行业 ，面对已经红海一片的汽车市

场 ，誓言成为“汽车大王” 。

41岁的时候 ，比亚迪在深圳展示了其多年研发的铁电池成果 ———以铁电
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池为动力之一的 F6DM轿车正式亮相 。其核心技术铁电池一度成为商业神话 。

43岁的时候 ，F3以 29万多辆的销量成为当年中国车市单一车型销量冠

军 ，其发展速度被誉为“火箭速度” 。同年 ，胡润研究院公布 ：他以财富人民币

350亿元成为当年的中国首富 ⋯ ⋯

他就是王传福 。

从王传福的传奇故事中 ，我们不难发现 ：王传福的发展是直线型 ，即使有

曲线 ，其总体方向也都是向上延伸 。由此 ，大家都不禁会问 ：是什么因素成就

了这位商界奇才 ？很多人认为是智慧 、能力和汗水 ，而王传福却认为 ：最关键

是敢于创新 。

创新是支撑比亚迪走向一个又一个成功的航标塔 ，穿越一重又一重巨浪的

关键力量 。那什么才是创新呢 ？如何做到创新呢 ？多年来 ，大家一直争论不

休 ，不见定论 ，唯有参照诸多成功者的前行足迹 。

有人认为 ，创新是科学 ，一切遵循科学标准 ；也有人说 ，创新是艺术 ，创新

无定式 。其实 ，这都没有对和错 ，只要看创新带来的结果 ，消费者掌声的多寡

足以说明一切 。就像“无论黑猫白猫 ，只要能抓到耗子就是好猫”一样 ，以结

果证成效 。因此 ，我们需要从成功案例中去总结经验 ，从标杆企业中找方法

和规律 。我们从王传福的商业神话中可以看到 ，在他引导下的创新既是科

学 ，更是艺术 。或许正因此 ，他的很多创新是颠覆性的 ，甚至让人无法理解 。

最终 ，饱受非议的他就是通过这种混合创新模式 ，创造了一个又一个商业

传奇 。

一 、科学性创新

科学性创新就是以科学理论或者方法作为创新指导方向 。王传福所推崇

王传福的创新智慧
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的家文化 ，就是通过心理学家马斯洛提出的五层次需求理论 ，构建了满足不同

员工需求的制度文化 ，把形形色色的“小家”组建成了一个温馨的 、一体化的“大

家” ，最终形成了“家庭 —学校 —军队”三角形 、稳固的文化架构 。这是典型的科

学化管理模式 。此外 ，铁电池的成功研发 、电动车震惊世界等创新传奇 ，无不是

创新科学的结晶 ，更是科学管理的成功体现 。另外 ，比亚迪在品质管控 、工艺流

程方面的创新也都是依据科学标准进行创新引导 。由此可见 ，创新有了科学作

为基础 ，可以使其更坚固 。

二 、艺术性创新

艺术性创新就是依据人性特点 、市场环境进行的反常规 、反传统 ，甚至是颠

覆性的创新 。实际上 ，创新不仅是科学 ，还是艺术 。也只有具有艺术化创新的

把握 ，才能创造更多的商业传奇 。苹果 、谷歌 、IBM皆是如此 。而在比亚迪也能

看到这样的创新案例 。目前 ，比亚迪的员工数量完全可以用“人山人海”来形

容 ，作为“一家之长”的王传福却把管理引向艺术化路径 ———简单管理 ，28个事

业部只向王传福一个人汇报 ，把大家都批判的集权管理做成了成功楷模 。按照

常规管理模式 ，金字塔形管理是大型企业中常见的管理模式 ，但王传福却通过

这种“非复印”管理模式 ，避免了大企业的臃肿病 、拖拉病 ，让企业虽为庞大的巨

人 ，在行动上却能做到迅如脱兔 ，这是典型的艺术化管理变革所带来的益处 。

此外 ，为了给新员工锻炼和实践的机会 ，王传福也采取了艺术管理模式 。

刚毕业的大学生 ，一上来就接触整车项目 ，且每年花几千万元购买全球最新名

车 ，让这些学生们练习拆卸 。其中 ，不乏宝马 、奔驰 、保时捷等 。面对如此昂贵

的车型 ，有年轻研发人员不敢轻易“下手” ，王传福竟然用钥匙把车划破 ，然后让

这些学生“拆破损车” ，在这种艺术化管理的氛围中 ，这些学生很快成长为工程

创新是科学 ，还是艺术 ？
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师 。按照王传福的话说 ：“如果你把人看作创造者 ，他就是设计师 。”这种反传统

的创新管理 ，在比亚迪随处可见 。

三 、融合性创新

实际上 ，王传福的很多创新都游走在科学与艺术之间 ，是无法进行严格区

分的 。比如制造模式 ，通过“机器 ＋工人 ＝ 机械手”的半自动化模式生产高性价

比汽车 。在其中 ，机器部分毫无疑问是科学 ，而与工人组合后的半自动化模式

却有艺术化色彩 ，但王传福通过科学管理 ，其生产品质一如标准化 、自动化的管

控 ，且通过工艺创新节省了成本 ，使生产也变得更灵活多变 。这就是一个典型

的科学与艺术的融合 。此外 ，还有非专利技术的集合 、垂直整合产业链等 ，都是

两者结合的经典案例 。如上所言 ，无论科学还是艺术 ，都是以结果为准绳 。坚

持高性价比竞争力的比亚迪 ，创造了很多不寻常 ，而这其中自然离不开王传福

的创新智慧 。

实践出真知 。我们从王传福的创新智慧中不难发现 ，创新确实是科学 ，

也更是艺术 。甚至可以说是“艺术为体 ，科学为用” 。 实际上 ，王传福的这些

创新智慧在我们进行创新变革时 ，确实是一个很好的借鉴 。 在此 ，我需要提

醒大家的是 ，所有模式都不是用来直接复制的 ，因为复制比亚迪模式是难以

成功的 ，这不是简单地在电脑上复制“文件” 。 市场背景 、团队构成 、企业文

化 ，甚至企业管理者 ，都不一样 ，谈何全面的成功复制 ？但是 ，王传福的智慧 、

思维却是可以复制的 ，思想可以武装到任何行业 、任何地点 、任何时间 。思想

无敌 ，智慧可用 。 我的终极愿望就是 ，通过本书 ，能让“思考者行动 ，行动者

思考” 。

王传福的创新智慧
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在此 ，我还需要说明的是 ：因为时间和能力所限 ，书中疏漏和不当之处

在所难免 。由于经常出差 ，使撰写工作时断时续 ，更让我的整体思路变成了

散点整合 。此外 ，在本书撰写过程中 ，我也参考了很多媒体对比亚迪的采访

报道以及中外专家的智慧思想 ，在此一并表示感谢 。 如果没有这些基础素

材 ，很多思路将难以获取和延伸 。最后 ，希望本书能给大家带去一些思考 、一

些借鉴 。

龙 　啸

2011年 5月 15日

创新是科学 ，还是艺术 ？
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创新红绿灯下的“一慢二看三通过”

现在 ，“创新”已经是各个领域的口头禅 、流行语 ，谈话中动辄就是创新 ，一

度呈泛滥成灾之势 。

但大家对创新的理解往往是五花八门 ，甚至是“瞎子摸象” 。那么 ，创新到

底是什么呢 ？在经济学中 ，创新概念源自世界著名经济学家熊彼特在 1912年

出版的枟经济发展理论枠 。熊彼特在这部著作中明确提出 ：创新是指把一种新

的生产要素和生产条件的“新结合”引入生产体系 。它基本包括下面五种情况 ：

一是引入一种新产品 ，也就是创造出消费者还不熟悉的产品或者发掘出一种产

品的新特性 ；二是引入一种新的生产方法 ，也就是创建大家在实践中还未知悉

的生产方法 ；三是开辟一个新的市场 ，也就是企业开创以前不曾进入的市场 ，即

开拓出一种新的渠道或市场 ；四是获得原材料或半成品的一种新的供应来源 ，

这是供应环节的创新 ；五是实现任何一种工业的新组织 ，比如形成一种垄断地

位或者打破一种垄断地位都属于这个范畴 。

回归市场层面 ，这样的创新案例比比皆是 。比如微软通过产品的不断更新
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换代的策略来垄断市场 ；比如比亚迪通过“工人 ＋工具”的半自动化生产模式完

成生产制造的创新 ；比如苹果在移动 PC、MP3 、电纸书 、游戏机之间找到功能集

成的新市场空隙 ⋯ ⋯这些都是对熊彼特的“创新”概念的实践验证 。其实 ，从众

多案例本身而言 ，创新就是打破惯性思维 ，借助某些技术或者跳出常规的智慧 ，

把很多常态中的所谓“不可能”变成“可能” 。也正是基于这一个显著特点 ，创新

已经成为企业实现市场破局的神方良药 。

市场短兵相接的白热化竞争 ，把很多企业压在冰底 ，面对头顶厚厚的冰层 ，

很多企业难以翻身 ，寻求“神药”的想法也就在心中潜滋暗长了 。众所周知 ，作

为中国企业 ，特别是中小型企业 ，既要面对不对等竞争 ，还要面对动态竞争 。一

方面 ，要跟资本 、管理 、技术等全面领先的跨国公司市场争夺市场蛋糕 。这种一

场接一场的不对等战役 ，多处于“逆水行舟”的危险处境 。在很多时候 ，如果稍

有松懈 ，就会被海水无情地打翻 ，甚至跌进无情的冰层间 ；另一方面 ，也要跟国

内同行展开近距离的巷战 。庞大的市场疆域 ，也造就了日新月异 、千变万化的

动态式竞争 ，让很多企业不得不以变制变 。最要命的还不止这些 ，而是竞争者

彼此之间往往非常熟悉 ，很容易复制或取代你现有的优势 。由于相互之间更为

了解 ，其竞争也就更显得艰辛 。在这种竞争背景下 ，很多谋求快速发展的中小

型企业一直身处“内忧外患”的竞争状态中 。稍不留神 ，就很快会被对手甩在后

面 ，“三年河东 ，三年河西”已经成为竞争常态 。尤其是随着生产过剩时代的到

来 ，市场很容易被搅成一块巨大的泥团 ，跟随者难以实现超越 ，领先者也无法甩

掉跟随者 。换一个方式来讲 ，就是你今天凭借某一点创新超越了我 ，明天我又

借助另一个热点超过了你 。在此时 ，如果没有持续的 、独特的创新模式 ，企业不

仅无法成长 ，还会面临被竞争对手蚕食 、拖垮 ，甚至被鲸吞的危机 。在市场的压

迫下 ，创新必然成为很多企业的唯一选择 。
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近十多年来 ，国内企业的创新已经有了飞速发展与全新变革 ：渠道创新 、

营销创新 、品牌创新 、模式创新 、产品创新等 ，都曾让人们耳目一新 ，甚至赞叹不

已 。但结果呢 ？很多创新就像流行音乐一样 ，匆匆地去 ，一如匆匆地来 ，留下的

只是一丝丝慨叹 。对此 ，甚至还有人半开玩笑地说 ：“不创新等死 ，创新是找

死 。”事实不就是如此吗 ？三株凭借渠道创新 ，风光四年后 ，几乎是一夜之间就

倒下了 ；秦池凭借传播创新 ，曾号称“每天开进央视一辆桑塔纳 ，开出一辆豪华

奥迪” ，结果也是昙花一现 ；凭借概念创新的“爆果汽” ，在 2003年由健力宝公司

的主导下横空出世 ，但短暂的时尚旋风后 ，却是销声匿迹 ；汇源凭借产品创新 ，

找到了男女需求差异化的切入点 ，将“他 ＋ 她 － ”推向市场 ，就在行业一片喝彩

的时候 ，可谁又料到创新道路“百战多” ，最终倒在了充满掌声的舞台上 。类似

的梦断创新路的案例有很多 ，很多创新产品（企业）往往是风光了几年后 ，就被

消费者无情地抛弃了 ，这也难怪有了“不创新等死 ，创新是找死”的偏激论断 。

那么 ，到底是什么原因造成了这些创新的猝死和短命 ？为什么这些创新不

能帮助企业走出泥潭 ，引领企业未来 ？

实际上 ，创新是一种长跑战略 ，而不少企业却把它看作短跑战术 。目前 ，很

多企业管理者都肯定地认为 ，创新就是想方设法地吸引消费者 ，以此达到销量

的领跑 。这原本没有错 ，创新的目的就是创造更多的利润 。但创新是一个战略

体系 ，是伴随企业成长的“马拉松” ，而不是帮助企业渡难关的阶段性战术 ，也不

是仅仅做了“短跑”准备 ，就可以“乘风破浪” 。企业要想护佑创新战略走长远 ，

并能够产生长久的效益 ，企业必须有相匹配的管理 、文化等综合能力 。这样 ，才

能让创新成为长跑战略 。秦池光顾着做销量了 ，竟然连产品品质的基本原则都

放弃了 。这种创新如何走远 ？内行看行情 ，外行看热闹 。别看很多企业动辄就

产生创新战略 ，但基本上没有几个是能够把自己的创新战略坚持下来 ，并发扬
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