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内容概要

　　本书的写作目标是在战略管理和营销管理两个方面做一些“本土化”的理论探索，使中国成功企
业的成功经验能够得到总结和传播，使西方管理理论能够更贴近中国企业和中国市场特点，从而得到
更好的应用。
　　本书共有三个特色，也可以说是三个目标：第一，简化西方战略理论；第二，总结中国企业实践
经验；第三，探索中国式管理理论。
上述这些理论创新的生产绝非偶然，而有其深刻的必然性。
这些理论的创新来自于对企业案例的深入研究，其产生的背景就是中国市场和中国企业实践的独特性
，因此，他们在国内市场有广阔的适用空间。
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作者简介

　　●中国人民大学MBA　　●现任北京泰然方略管理咨询有限公司总经理　　●曾经先后在多家国
内外著名企业担任市场总监、副总裁等职务，国内著名营销专家　　●主要研究领域：战略管理、营
销管理　　●在国内多种杂志发表超过80万字专业文章　　●2004年完成专著《中国市场营销方法—
—产品和品牌》、《中国市场营销方法——价格和渠道》

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<创建竞争优势>>

书籍目录

第一章　推动成长的战略驱动力一、企业为什么会停滞不前二、战略驱动力的三个范畴（一）新业务
可以成为企业的战略驱动力（二）新市场可以成为企业的战略驱动力（三）新能力可以成为企业的战
略驱动力三、战略驱动力“驱动”职能战略（一）战略驱动力“驱动”人力资源战略（二）战略驱动
力“驱动”企业文化变革四、选择和改变战略驱动力（一）制定战略的同时必须确定战略驱动力（二
）企业最好能够拥有多个战略驱动力（三）新旧战略驱动力不要前后脱节第二章　多层次多元化中国
市场的竞争战略一、多层次的中国市场（一）发达地区和不发达地区之间的差别（二）一二级市场和
三四级市场的差别（三）城市市场和农村市场的差别二、多元化的中国市场（一）区域性需求的多元
化（二）个人市场和商务市场的多元化（三）区域市场发育程度的多元化（四）商业业态的多元化（
五）市场沟通的多元化三、寻找竞争战略（一）区域市场的价值结构（二）基于多层次、多元化市场
的营销战略四、三四级市场营销（一）机遇及其挑战（二）调整销售组织机构（三）以三级市场作为
切入点（四）渠道结构和经销商管理模式（五）渠道价格政策和激励政策（六）策略探讨（七）三四
级市场的物流问题第三章　艰难的国际化一、国际化的战略驱动力二、国际化的难点和对策（一）品
牌（二）销售渠道（三）国际化人才难觅（四）“反倾销”壁垒三、国际化的路线（一）国际化的“
国家路线”（二）国际化的“业务路线”四、通过收购进入欧美市场（一）TCL模式（二）万向的“
反向OEM”（三）联想收购IBM的PC业务五、国际化战略中的几个职能战略（一）低端市场、价格和
品牌（二）控制国际化经营的风险（三）本土化人才与国际化运作之间的协调（四）供应链战略六、
中国企业的国际化道路（一）为世界制造——格兰仕的国际化（二）雾里看花——海尔的国际化（三
）稳健进取——TCL的国际化（四）短兵相接——华为的国际化（五）好事多磨——联想的国际化（
六）欲走还留——用友的国际化战略构想第四章　多元化中的拉力和推力一、多元化的推力（一）“
压力”变推力（二）“营销型”推力（三）“技术型”推力（四）企业管理的软力量二、多元化的拉
力（一）拉力的来源（二）拉力的性质（三）拉力对推力的要求三、推力和拉力相互作用下的多元化
道路（一）强势推力、强势拉力下的多元化——A区战略（二）强势推力、弱势拉力下的多元化——B
区战略（三）强势拉力、弱势推力下的多元化——C区战略（四）弱势拉力、弱势推力下的多元化—
—D区战略（五）选择多元化的时机（六）选择进入一个行业的时机（七）保持推力和拉力平衡（八
）德隆多元化案例（九）GE多元化案例第五章　中小企业的竞争战略一、两种差别化竞争战略二、经
营差别化竞争战略（一）品牌和市场定位（二）渠道（三）区域市场细分（四）联盟（五）市场沟通
（六）集中市场和产品多元化（七）快速响应市场三、行业生命周期对竞争战略的影响（一）行业快
速发展期（二）行业成长期到成熟期前期（三）行业进入成熟期后期四、产品差别化优势下要继续争
取经营差别化竞争优势五、影响竞争战略选择的其他因素六、成功的中小企业的竞争战略要及时转型
第六章　企业发展道路的战略选择一、道路和抉择（一）四种企业发展的道路选择和特点（二）行业
性质对发展道路的影响（三）战略转型和转型中的问题二、技术驱动型发展道路——华为案例（一）
技术战略的形成和市场内涵（二）技术管理和主要事件（三）市场运作（四）企业文化和人力资源管
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并存的内部管理（七）战略迷茫和应用技术战略五、艰难的战略转型——联想（一）联想成功经验总
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地域品牌（七）高价格的暗示（八）企业文化魅力五、品牌接触模型总结（一）品牌接触理论与品牌

Page 4



第一图书网, tushu007.com
<<创建竞争优势>>

传播（二）品牌接触理论与品牌定位（三）品牌接触理论的应用一“谭木匠”案例第八章　渠道变革
中的风险控制一、问题的提出二、渠道变革要结合本企业的特征三、渠道变革要做好外部准备四、渠
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赖现代渠道八、案例分析一：乐华渠道变革（一）传统家电销售渠道的弊端（二）乐华渠道建设的弊
端（三）渠道变革的途径（四）乐华的改革措施及其结果（五）乐华渠道改革为什么如此艰难九、案
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造来降低成本（六）提高管理水平，回避过度促销（七）寡头市场的潜在默契（八）从产品特性上避
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章节摘录

　　第一章　推动成长的战略驱动力　　战略不是一个孤立的策略，而是一个动态的体系。
在这个动态的体系内，有很多重要的组成因素，例如，各种职能战略、企业资源和核心能力，这些组
成因素在战略体系中的地位是同等重要吗?是不是有些因素更加重要一些，是不是存在这样的关系：某
些更具活力的战略因素影响或推动其他战略因素的存在形式，如果答案是肯定的，则这种最活跃的因
素就是战略驱动力。
战略驱动力是战略管理体系中最活跃的力量，影响并协调其他各种战略因素之间的关系。
在战略驱动力协调下的战略体系是一个活的体系，而不是僵硬的纸上谈兵。
　　一、企业为什么会停滞不前　　联想在经过长达15年的持续增长之后，在2001年以后又陷入了连
续4年的停滞状态；类似的情况也发生在华为、长虹等公司的身上，有些公司甚至更糟，例如康佳。
在中小型企业中，某些企业依靠一个成功的产品像明星一样快速上升，当这个产品老化之后，又像流
星一样坠落，来也匆匆，去也匆匆，企业生命与产品生命几乎同步，例如，旭日升冰茶、沈阳飞龙等
企业。
　　一个企业为什么会成长?一个曾经快速成长的企业为什么突然陷于停滞?是什么力量在促使企业成
长和导致企业停滞中发挥举足轻重的作用?汽车的前进需要发动机提供动力，再经过机械系统传递到车
轮。
企业增长也需要动力，战略驱动力就是企业成长的发动机。
战略驱动力是企业战略要素中最活跃的力量，战略驱动力能够带动企业其他能力、资源和要素的运动
，从而推动企业的增长。
　　随着企业的成长，企业规模变大，原有的战略驱动力可能动力不足了，这时就必须有新的战略驱
动力来驱动企业继续前进，否则企业就会陷于停滞。
　　联想在20世纪90年代中后期进入快车道，那个时期，营销能力是联想发展的战略驱动力。
而营销能力中，又以销售渠道管理能力为最优秀，“大联想”既体现了联想的渠道管理理念，也是联
想渠道管理的成果，依靠这个深入、密集、覆盖广阔的渠道，联想最大限度地抓住了90年代中后期PC
行业爆发式增长的机遇，奠定了联想的成功。
这个成功成为联想“贸工技”战略合理性的最佳论据。
　　但是当竞争的焦点从数量转向质量、从硬件转向增值服务时，联想原有的战略驱动力一下子就显
得过于落伍，联想必须拥有新的战略驱动力才能驱动已经是大型企业的联想前进。
这种新的战略驱动力不能是数量型的，而必须是质量型的，不是渠道管理，而必须是技术创新，但联
想恰恰缺乏这种新能力。
当旧的战略驱动力不足以驱动庞大的联想，而新的战略驱动力尚未形成时，联想顿时陷于尴尬的境地
，在三年中几乎没有什么成长，2（）01年制定的战略目标几乎全部落空。
虽然联想的管理水平和人员素质仍然维持在高水平，但由于缺乏提供动力的发动机，这些能力和资源
无法充分发挥作用。
　　再来看四通公司，这个公司曾经是中关村的“弄潮儿”。
在20世纪80年代后期，当联想仅仅是一个微不足道的小公司时，四通已经依靠其汉字输入打字机这一
独特产品而成为中关村知名度最高的企业，但是自90年代以来，四通一直在困境中徘徊，现在和联想
已经不在一个数量级上了。
纵观十几年来的四通，经常参与到一些重大的新闻或新兴业务中，但最后总是掉队，闹出的新闻很多
，但是业绩却总是乏善可陈。
在四通汉字输入打字机被淘汰后，四通始终没有拿出像样的产品，给人的感觉是“谁都知道四通，谁
都不知道四通在做什么”，而形成这种局面的最根本原因就是四通的产权问题。
产权结构问题一直困扰着四通，1992年以来，股份制改造的题目几乎年年列入议程，但始终未有实质
性的进展，股份化成了公司的头号难题。
产权不清带来的追求规模扩张、投资短期行为、决策不慎等弊端也日渐加深和尖锐。
对于像四通这样的企业，产权结构的明晰化就是企业发展的战略驱动力，缺乏这种战略驱动力，四通
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深陷泥潭，错过了很多发展机会，逐渐成为中关村的边缘企业。
四通现象具有普遍性，很多国有企业也是如此，企业拥有很多资源，却总是不能转化为效益。
　　河北旭日升是另外一种类型。
这个企业曾经推出旭日升冰茶、暖茶，产品一度非常畅销。
但是由于管理不善，产品生命周期比预料的短了很多。
当产品突然死亡的时候，旭日升公司也立即死亡了。
旭日升公司的发展依靠单一产品的驱动力，但是又不爱惜这种战略驱动力，人为的管理失误造成了产
品生命提前结束，而新的战略驱动力却连影子还没有，在供货商催款压力下，企业突然死亡了。
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媒体关注与评论

　　研究中国企业实践规律的创新杰作，　　简化理论：使繁杂的理论简明化，更易于企业管理者把
握和应用理论。
　　成功经验：总结了中国市场的成功经验，有助于企业管理者解决实际问题。
　　丰富案例：收集了华为、联想、TCL、海尔、CE、惠普等成功企业案例，有助于企业管理者取得
成功。
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编辑推荐

　　本书是研究中国企业实践规律的创新杰作，总结了中国市场的成功经验，有助于企业管理者解决
实际问题，使繁杂的理论简明化，更易于企业管理者把握和应用理论。
并收集了华为、联想、TCL、海尔、GE、惠普等成功企业案例，有助于企业管理者取得成功。
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