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第一篇 成功企业战略企划典范
第一章 战略企划
一、企业经营战略的概念及其产生
经营战略的概念 经营战略的产生 经营战略的特点
二、战略企划过程
规定组织的使命 制定方针 长期目标和短期目标 可口
可乐公司90年代的使命
三、竞争战略
行业吸引力 竞争地位 为客户创造的价值
第二章 战略企划的基础（一）―― 分析与决策过程
一、关键性问题分析
学会正确地提出问题 问题的抽象过程 关键问题图的运用
二、关键因素分析
剖析市场 找出成功者和失败者之间的差别 仅确定成功的关键
因素还不够 樱花公司的机会在哪里
三、决策过程
标准化决策过程 不同类型决策的过程 双重决策过程
多方案型决策过程 创新型决策过程 方案标准最优化方法
第三章 战略企划的基础（二）―― 行业结构分析
一、行业结构分析
决定行业盈利能力的五种竞争力量 潜在的进入者 供方
买方 替代品 行业竞争者
二、行业竞争强度的决定因素
进入的威胁 进入障碍 预期的报复 现有竞争者之间的抗
衡强度 退出战略 来自替代产品的压力 买方的讨价还价能
力 供应方的讨价还价能力
三、行业演化规律
产品寿命周期 行业演化过程
四、竞争者分析
竞争者的目标 竞争者的假设 竞争者的现行战略 竞争者
的潜在能力 核心能力 增长能力 迅速反应的能力 适
应变化的能力 持久耐力 将四个组战部分合在一起――竞争者反
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应轮廓 进攻性行动 防御性能力 选择较量地点
第四章 战略企划的基础（三）――通用的竞争战略
一、竞争优势与通用的竞争战略
持之以恒的竞争优势 三种通用战略 成本领先 别具一格
和集中一点 通用战略的某些共同含义
二、成本领先战略
成本领先的含义 成本领先战略实施中易犯的错误
三、别具一格战略
别具一格与溢价 别具一格的来源 别具一格的成本 别具
一格易犯的错误 无意义的独特性 过分的别具一格 溢价太
高 忽视信号们值的需要 不了解别具一格的价值 只重视产
品而忽视整个们值链 不能正确认识买方的币场 别具一格――李
蓝用气公司的油泵马达
四、集中一点战略
成本集中 别具一格集中
五、“夹在中间”的危险
经济效益低下 对通用战略的损害 获利能力与市场占有率之间
的“U”型关系
六、通用竞争战略的实施
同时取得成本领先和别具一格的三种情况 通用战略的风险
七、通用竞争战略的风险
成本领先的风险 别具一格的风险 集中一点的风险
第五章 战略企划的实施（一）――居于行业不同发展阶段的战略选择
一、新兴行业的竞争战略
新兴行业的结构特征 技术上的不确定性 战略上的不确定性
初始成本虽高但成本急剧下降 新兴行业的战略企划 进入时
机的选择 对付竞争对手
二、成熟行业的竞争战略
成熟行业的竞争环境 成熟行业的战略企划 成熟行业中的战
略隐患
三、衰退行业的竞争战略
衰退行业的竞争环境 需求的状况 衰退的速度及方式
剩余的需求利益的结构 衰退原因 退出障碍 竞
争抗衡的多变性 衰退行业的战略企划 可供选择的四种战略
领导地位战略 合适地位战略 收获战略 迅速放弃战
略 衰退行业的战略选择
第六章 战略企划的实施（二）――居于行业不同竞争位次的战略选择
一、高密度竞争――位次竞争战略的形成
日本与欧美高密度竞争的几个行业
二、位次竞争战略企划
第一位企业的包围战术 第二位企业的位次战略 第三位企业
的适应战略 第四、五位企业的战略 位次竞争战略矩阵
三、后发企业的竞争战略企划
后发企业的基本战略 后发企业的战略路线 市场细分与重点
突破 后发企业成功的典范 肯索尼克公司把狂热爱好者当作重
点，发展超高级扩音器 卡西欧：获得数字式石英表市场占有率的战术
四、进攻战略――瞄准出头鸟
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进攻领先者的条件 有一种持久的竞争优势 在其它方面程度
接近 有某些阻挡领先者报复的办法 进攻领先者的途径
重新组合 重新确定 纯投资 阻止领先者的报复
领先者脆弱性的信号
五、防御战略――迎接挑战者
挑战者的入侵 防御战术 提高结构性障碍 增加可预料
的报复 减少进攻的诱因 防御战略 狙击 反应
对削价的反应
六、阿迪达斯公司与耐克公司――后来者何以居上
阿迪达斯公司的发展历史 70年代的跑鞋市场 耐克公司竞争
的介入 耐克公司获得成功的因素 阿迪达斯的失误――问题出
在哪里 应吸取什么经验教训
第七章 战略企划的实施（三）――居于行业不同规模水平的战略选择
一、大型企业与中小企业的经营特点
大企业的经营特点 中小企业为经营特点
二、大型企业的战略企划
大型企业各经营单位之间的相互关系 有形的相互关系 无形
的相互关系 竞争者之间的相互关系 大型企业产品构成的PPM
管理 PPM管理的产生背景 PPM管理的模式 九种标准
战略的实例 通用电器公司的PPM管理 联合碳化物公司的实例
ADL公司的战略矩阵 产品－览表管理所取得的成绩 产品一览
表管理的局限性 大型企业的多样化经营 多样化经营战略的模
式 横向战略协调――整体最优化的保证 吉列公司――从刀片
到多样化之路 烟草行业多角化运动 米勒酿造公司的发展历程
三、中小企业的战略企划
集中一点――“小而专、小而精”战略 寻找空白――“钻空隙”战略
与众不同――经营特色战略 联合竞争战略 承包经营战略
猴子与大象――哈勒尔与宝洁公司清洁剂之战
四、特许体系成长战略――大企业与小企业的联姻
特许体系的概念及发展历史 现有特许体系的四种类型 特许
母公司和特许子公司的关系 子公司的选择 母公司和子公司之
间的契约 经营指导和控制 特许体系的效果和实例分析
沃尔格公司 魏斯特尔恩汽车供应公司 特需品公司 巴
特勒兄弟公司 特大五金有限公司
第二篇 成功企业组织企划典范
第一章 组织企划与现代公司制度
一、从债务角度考察公司组织形式
无限责任公司 无限公司的优点 无限公司的缺点 无限
公司的选择 有限责任公司 有限公司的优点 有限公司的
缺点 有限公司的选择 股仍有限公司 股份有限公司的优
点 股份有限公司的缺点 两合公司 两合公司的优惠
两合公司的缺点 两合公司的选择 股份两合公司
二、从经营业务考察公司组织形式
工业公司 商业公司 金融公司 工商公司 工贸公
司 农工商联合公司 技术开发公司 信托公司 投资
公司 咨词公司 运输公司 建筑公司
三、从经营规模考察公司组织形式
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地区性公司 跨地区性公司 全国性公司 跨国公司
四、从技术经济联系考察公司组织形式
专业公司 联合公司 综合性公司
第二章 组织企划与公司组织结构
一、公司组织结构的内容
公司组织结构的概念及其作用 部门化 管理的跨度 厄
威克限制管理跨度原则备受推崇 公司决定管理跨度考虑的因素
委员会
二、公司组织结构的形式
直线制组织结构形式 直线制组织要求管理者是全才 直线
――参谋制组织结构形式 职能职权兼有直线职权和参谋职权
事业部制组织结构形式 事业部不允许有一个软弱的“中央”
模拟分散化组织结构形式 矩阵组织结构形式 职权差距
三、公司组织结构的企划
一般的企划原则 动态的企划准则 授权 影响公司组织
结构的因素
第三章 组织企划与公司组织机构
一、公司组织机构的内容和原则
公司组织机构的内容 公司组织机构的原则
二、公司的决策机构
股东大会 股东 董事会 董事 董事会会议
董事会的职权
三、公司的执行机构
公司执行机构概述 公司职员 公司职员经理、秘书、司库、审计
员的职权 公司执行机构的职权 公司执行机构和决策机构的关
系
四、公司的监督机构
公司监督机构的设立 监督机构的职权
第四章 成功企业组织企划典范
一、美国通用汽车公司的组织企划
组织管理体制概况 规模庞大的通用汽车公司 “通用”的管理
原则 领导部门 董事会 专门委员会 行政委员会和
法律部 直线指挥部门 总公司 分公司 工厂
职能机构 职能部门的职责 生产管理体制 报表制度
计划制度 财务管理体制 部门间核算制度 统一会计制
度 现金管理制度 因定资本投资的控制 审计制度
采购、存货控制制度 产品销售体制 重视市场调查和产品研究
“通用”组织管理体制的局限性
二、美国通用电气公司的组织企划
执行部制 公司的经营历史 分权的事业部制 战略事业
单位 重新集权化：超事业部制 建立网络系统 科研组织体
制 科研工作内容
三、美国拔柏葛公司的组织企划
管理原则 班子要坚强 集中统一的控制 用财务来衡量
经营活动 强有力的规划过程 组织是可变的 组织机构与
变化的环境条件相适应 组织机构服从战略安排 组织机构有灵
活性 创造性的组织形式 加强对各种因素的分析 内部情
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况是主要的 公司与供应商 加强公司内部管理 决策人员
的职责
四、美国惠普公司的组织企划
发展历史 组织机构 产品分部 事业部 公司经营
管理委员会 行政管理委员会 总裁、首席执行委员 执行委
员会 董事会 经营管理 有效的科学管理 目标管理
质量管理 工资管理 财务管理 培养和选拔人才
能放手用人 具有正确的判断能力 重视研究开发工作
总部研究所 产品分部实验室 产品诞生过程 狠抓关键器
件生产 总部研究所 产品分部实验室 产品诞生过程
狠抓关键器件生产 重视市场销售服务工作 市场调研部门的
作用 “敲用户门”销售方式
五、美国联合碳化物公司的组织企划
UCC的经营历史 调整生产经营管理体制 生产部门的改组和
调整 大胆“放弃”和“收缩”一些产品 生产、经营双管齐下，互相
渗透 部分技术人员从事经营贸易工作 重视科研和坚持技术特
长 坚持石油化工技术的不断开发 UCC双驾式马车管理体系
六、美国孟山都化学工业公司的组织企划
孟山都的组织结构 总部的长期宗旨 单元计划 基层个
人计划 管理方法的内容 领导的基本要素 计划管理制度
股东目标 社会责任宗旨 劳资关系主旨 孟山都公司组
织结构图 整体计划与管理制匿 资源分配计划 成效管理
制度 财力重点预算 管理原则
七、美国杜邦公司的组织企划
成功的单人决策 集团式经营的首创 执行委员会 适应
市场的多分部体制 “三头马车式”的体制 杜邦成功的秘诀
第三篇 成功企业产品企划典范
第一章 产品企划
一、产品组合企划
产品整体概念 产品整体概念与市场营销管理 产品分
类 产品等级 产品组合的密度、长度、深度与关联性 宝洁
公司产品组合的深度与长度 产品差异化
二、产品大类企划
产品大类分析 产品大类的长度 产品大类延伸决策 产
品大类填充决策 产品大类现代化决策 产民大类号召决策
产品大类定价决策 产品大类删减决策
三、产品品牌企划
品牌决策及相关术语 品牌化决策 品牌使用者决策 品
牌质量决策 家族品牌决策 多品牌决策 品牌重新定位决
策
四、产品包装企划
由于包装不善带来的损失 产品包装的作用 产品包装的分类
包装的设计 包装决策的程序 包装策略 产品包装的基
本要求 罗林洛克啤酒的包装策略
五、成功企业产品企划典范
美国吉列公司的产品企划 新产品构思的产生和研制 扩展产
品组自 产品生命周期的管理 加拿大兰波布公司的产品企划
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背景 开发新产品的计划和措施 产品投放后的结果
第二章 产品价格企划
一、格企划方法
定位的战略与战术 定价目标 定价战略 定价政策
战术性定价 们格规划的作用 定价战略的选择 定价战
略概要
二、新产品定价
新产品定价的程序和方法 撇脂定价 渗透定价 定价需
要考虑的因素
三、产品大类定价
需求的产品弹性 替代性需求关系 互补性需求关系 关
联成本 成本导向的们格决策 价格调整的折扣方法
四、不确定惰况下的变价与定价
需求的价格弹性 市场弹性与企业（产品或服务）弹性 需求的
决定因素 需求价格弹性的预估 不确定情况下的定价――决策
树的应用 不确定情况下的定价――预估期望值
五、服务产品定价
商品与服务的差异 服务定价方法 利润最大化 客观定
价法 主观定价法 成本导向定价法 需求导向定价法
有关服务定价的几点建议
六、国际市场营销定价
国际市场营销定价的复杂性 国际市场营销定价目标 国际市
场营销定价的影响因素 国际市场营销定价方法 成本导向定价
需求导向定价 竞争导向定价 利润导向定价 外销价格
递涨现象 外销管制 汇率的波动 转移价格 多国定
价政策
七、企业的竞争变价和非价格竞争
企业的削价与提价 购买者对企业变们的反应 竞争者的反应
企业对竞争者变价的反应 非价格竞争
八、产品定价企划案例
雅马哈摩托成功的定价策略 大洋公司廉价攻势的恶果 康柏
电脑成功的降价策略
第三章 产品开发企划
一、新产品开发的概念及类型
现代的产品定义 产品三层次理论 新产品 新产品分类
消费者观点 企业的观点 政府的观点
二、新产品开发对企业的意义
革新――企业的根本任务 霍尼威公司的新产品开发 米拉克
伦公司――产品不能停留在一个样子上
三、新产品开发的风险
新产品开发具有广泛的风险性 新产品开发的失败率 新产品
开发风险性产生的原因 风险分析和管理 标准差公式 不
利影响的可能因素分析和对策制定 埃德塞尔汽车――福特公司败败
笔 埃德塞尔汽车的诞生 快速天折 失败的教训
四、新产品开发的主要方式
自行研制 技术引进 自行研制与技术引进相结合
五、新产品开发策略
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新产品开发策略概述 制定新产品策略时应考虑的因素 新产
品开发策略的类型 新产品开发策略比较 现有产品的改进
改进的重要性 改进的途径 豪尼威尔公司――要想到别人未
曾想到的，要注意别人容易忽视的
六、新产品开发组织
新产品开发的典型组织形式 企业高层管理人员的作用 新产
品开发负责人员的选择
七、新产品开发过程
消费性新产品的开发过程 工业性新产品开发过程 新产品开
其特点 经济集团
二、国际部组织
三、地区型组织
四、产品型组织
五、矩阵型组织
六、选择组织机构所考虑的因素
国外市场与国内市场 公司的业务特点 管理人员倾向
经理的作用
七、组织的调整
重新构建 对重新构建的管理
八、决策权的下放
影响权力下放的因素 多国营销活动的一体化
第十章 国际市场营销控制
一、国际市场营销管理控制过程
确定控制标准 监控企业行为 实绩与计划的比较 纠正
偏差
二、国际企业控制中的问题
三、国际企业控制系统的特性
直接控制 间接控制
四、绩效、利润与投资收益率的测算
五、设计一个有效的国际控制系统

Page 8



第一图书网, tushu007.com
<<成功企业经营企划典范>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 9


