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内容概要

　　《中国企业病相报告》对中国具有代表性的企业进行把脉和诊断，寻找出其具有代表性的症理特
征，以为其他企业镜鉴。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<中国企业病相报告>>

书籍目录

万科企业还能走多远?——中国房地产旗舰企业的居安思危华为迷局海尔批判：我国大型国有企业旗舰
的困惑健力宝：民族饮料巨人的发展轨迹与现代启示乐凯胶片怎么了?一颗“超新星”的嬗变——德隆
兴衰史南方证券如何折戟沙场?用友软件的三项质疑效益、质量、规模协调发展之背后——百年招银前
路何方?反思长虹：风雨过后能否见彩虹?
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章节摘录

　　书摘　　总裁生命周期模型理论认为：总裁在受命上任之初，由于面临的是新环境和新问题，没
有别的参照系，因此往往依赖于自己过去的成功经验来管理企业。
新官上任后的“三把火”也通常是在他们自己最熟悉、最擅长的领域内展开的。
企业总裁在上任之初烧过几把火后，往往会对自己的管理模式在新企业、新环境中的实行效果做出反
省，然后会根据实际情况做出调整，进行探索和改革。
如果这些探索和改革取得了一定的成效，使得企业发展壮大了，则往往会形成该总裁的管理风格，并
随之会在下一阶段得到全面加强。
不断加强的结果会导致总裁对自己管理模式的迷信和固执，从而原先起到进步作用的模式反而有可能
变为阻碍企业持续发展的限　　制因子。
因此该理论指出，企业要可持续发展，在总裁生命周期的第四阶段就应该发生变革和创新，而不能进
入第五阶段。
　　企业要想成为一个业界的长跑者，对于上述理论的理解是不可忽视的。
成功企业家中最引人注目的是那些白手起家，以一种开创性姿态出现而最终成功的人。
他们总是远在他人意识到之前就把握了时代发展的方向，从而用正确的战略把企业带向辉煌。
因此，在他们身上，除了高瞻远瞩、远见卓识之外，往往还能见到一些独特强烈的个人气质，正是这
些颇具魅力的人文因素影响了企业文化的核心。
　　王石既是万科的创始者，也是万科的掌舵人，万科的每一个重要的转折都凝聚着王石的思想痕迹
。
作为一个企业经营管理的佼佼者，无论是当初搞贸易公司，做电子仪器，到后来跨地域投资，做万佳
，王石拿手的事情，就是尽量在可控制风险的情况之下，介入那些可能大多数人都没有意识到的商业
项目，从而使之增值壮大，然后不断套现。
而万科就在这样一次次风险和机遇轮回、成功与失败交错之中不断壮大，王石也能从这种稳健与激进
的不断平衡之中找到自己的用武之地发挥所长。
　　但是，当企业发展到一定规模，面临着从爆炸性增长到稳定持续性增长的转变时，企业的领导者
也面临着转型：从叱咤风云的开拓者向专业的领导者转变。
这个问题正为越来越多的中国新出现企业的领导者们所关注。
正如王石自己所说：“作为职业领导者，必须意识到成熟企业强调的是企业文化和机制，而不是领导
者个人，因此必须弱化个人的作用。
尤其是对于现阶段的中国企业，这非常必要。
”　　但是，在现实情况中，万科似乎就是王石，王石似乎就是万科，王石逐渐成为了万科品牌最重
要的一部分，超越了其他一切因子。
从某种程度上来说，这种特征帮助万科完成了原始积累，对于万科的现在和可以预见的未来有着不可
比拟的作用，王石和万科品牌的互动使得万科在竞争异常激烈的房产市场上脱颖而出。
　　但是，我们从企业家和人性的双重角度来说，觉得万科应该克服一些什么，事实上万科也一直在
这么做，企业文化，优秀的组织结构，企业品牌建设。
但是，万科却始终生活在王石的影子下面，在这种强大的个人英雄般的企业领袖的照料下，万科也正
在以一种非常稳健的形象出现在我们面前，但是，这种形象是伴随着王石走的，似乎并不是万科自身
的灵魂。
从人性的角度来说，我们发现在中国改革开放期间，涌现出大量的优秀的企业家，王石无疑是里面最
让人们尊重的一个，善于思考，勤于总结，做事稳重而又充满大将风度。
但是，一个著名学者曾经总结过这群优秀的企业家：企业家内涵在于创造性的破坏，中国企业家很难
走远，在很大程上来说，在于他们过于优秀，他们无法找到他们可以超越的标杆，王石正属于这一种
。
　　万科内部存在的这个问题，我们必须加以考虑，王石是万科的财富，同时，万科的命运在很大程
度上也就取决于以王石为主导的团队决策。
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王石的每一个重要的决策都必须是正确的，否则对于一向注重风险控制的王石来说，万科的命运总是
充满风险，可是，谁又能保证一直正确呢?无论如何，怎样让万科能够具有超脱王石，更加独立的人格
是我们应该考虑的另外一个问题。
　　海尔的发展历程无疑是成功的，但是昨门的成功并不等于明日的成功，除非海尔能找到自己合适
的位置。
品牌，尤其名牌，是企业最重要的资产。
海尔通过其“砸次品冰箱”事件已经在消费者心目中树立了名牌形象。
品牌扩展策略，是指企业利用其成功品牌名称的声誉来推出改良产品或新产品，以凭借现有名牌产品
形成系列名牌产品的一种名牌创立策略。
由于这种做法既节约厂推出新品牌的促销费用，又可使新产品搭乘原品牌的声誉便年，得到消费者承
认，起到“借船出海”、“借势造势”的作用，有人便形象地称之为“搭乘名牌列车”策略。
正因为如此，品牌拓展策略被许多企业视为拓展经营范围、提高知名度的利器。
近几年来，随着我国市场经济的发展和名牌战略的实施，品牌培育和发展就成了企业工作重心，企业
经营已从产　　品行销转向品牌行销。
海尔集团自1984年到1991年七年的时间里，只生产一种产品——“海尔”牌电冰箱，当“海尔”牌成
为当时中国家电产品唯心史观一驰名商标后，海尔集团利用“海尔”名牌效应和健全的全国性销售与
服务网络，从电冰箱扩展到电冰柜、空调器、洗衣机、微波炉、彩电等86个门类的产品，成为国内企
业实现多元化经营的典型。
事实上，海尔确实是一块含金量极高的品牌。
据北京名牌资产评估行限公司公布的2001年中国最有价值品牌排行榜，海尔以436亿元的品牌价值跻身
于中国家电品牌之首，成为国内仅次于红塔山（460亿元）的第二大最有价值品牌。
可是付出的代价是海尔的品牌定位日渐模糊。
　　品牌定位不清晰弊端主要有三：其一，扰乱产品在消费者心目中的定位。
所谓定位就是把产品定位在未来潜在顾客心中。
具体地说，就是要在潜在顾客的心目中为产品创造一定的优势和特色，赋予一定的形象，以适应顾客
一定的需要和偏好。
企业在创牌过程中，一旦顾客接受了某个品牌，那么这个品牌极易成为它的第一种产品的代名词，也
就是说，消费者趋向于把某个品牌看成某种特定产品。
如“娃哈哈”本来是儿童果奶的代名词，“娃哈哈：儿童食品”的印象在消费者的心目中已根深蒂固
，随着“娃哈哈”红豆沙、“娃哈哈”八宝粥、“娃哈哈”纯净水的出现，消费者的心目中的品牌意
象也就出现了模糊，从而冲淡了“娃哈哈”在儿童食品领域的领导地位，“娃哈哈”这一牌子在人们
心目中的定位被扰乱了。
“雪佛兰”汽车是美国家庭轿车的代名词，但是在“雪佛兰”将生产线扩展到卡车、赛车领域后，消
费者心目中的“雪佛兰就是美国家庭轿车”的定位模糊了，而“福特”汽车则乘虚而入坐上了第一品
牌的宝座。
　　其二，使消费者产生心理冲突。
有些企业在进行跨行业的品牌扩展过程中，不顾核心品牌的定位和“兼容性”，把同一品牌用在两种
不同行业的产品中，当两种产品在用途上存在矛盾　　时，消费者通过联想就会产生心理冲突。
例如，以生产“999”胃泰起家的三九集团，企业的品牌经营如此成功，以致于消费者把“999”视为
“胃泰”这种药物的代名词。
然而，企业把“999”扩展到啤酒，消费者就难以接受了。
因为“胃泰”和“啤酒”很容易使人通过联想产生心理冲突，当消费者想起“999”胃泰这种药，喝带
有“心理药味”的酒时，自然不是一种好享受。
倘若进一步联想到饮酒过量会伤胃，“999”品牌无疑是在提醒消费者要少喝酒，或不喝酒，如此，三
九啤酒的销路就值得怀疑了。
湖北有家很有名的企业，本是生产化肥农药的，现在却利用核心品牌扩展到生产冰淇淋等冷饮，当消
费者产生联想时，不知这种冰淇淋会是什么滋味。
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　　其三，损害原品牌的高品质形象。
企业在实施品牌扩展的过程中，下面两种情况都有可能损害原品牌的高品质形象：第一，许多企业在
创出“名牌产品”之后就急于实施品牌扩展策略，却受到厂房、设备等因素的制约，只好走收购、兼
并其他小企业或重新投资生产的路子。
而这些小企业的技术力量都比较薄弱，产品质量上不去，重新投资生产又受资金、技术等因素的制约
，影响产品质量，从而损害原品牌的高品质形象。
如美国A．C吉尔伯特公司经过多年努力，已在消费者心目中树起了名牌男孩玩具的形象，1961年该公
司决定将品牌扩展到女孩玩具上，结果由于质量低劣，价格低，使公司作为高品质男孩玩具制造商的
形象受到极大损害。
1966年，吉尔伯特公司宣告破产。
第二，把高档品牌使用在低档产品上，就有可能损害原品牌的高品质形象。
早年，美国的“派克”钢笔质优价贵，被视为身份的象征。
然而，1982年新任总经理詹姆斯·彼得森上任后，盲目扩展品牌，把“派克”品牌用于每支售价3美元
的低档笔，由此毁坏了“派克”在消费者心目中的形象，结果丧失了部分高档笔市场。
　　一个公众认知度高的品牌，是一笔巨大的无形资产，在占有绝对优势的领域里，具有优先的发言
权和强大的影响力。
但是，我们不能高估和盲目迷信品牌的能量。
作为产品，品牌的影响力也有一定的局限性。
当其进入一个新的不太了解甚至完全陌生的领域，在没有建立自己的比较优势和核心竞争力之前，渗
透力较弱，与进入该领域的新品牌没什么两样，同样需要精心打造，否则，将影响整个品牌形象。
海尔多元化扩张繁衍出的产品，大多数黯淡出局，这能说没有损害海尔的品牌形象?这就是品牌延伸带
给品牌的烦恼和伤痛。
利用品牌积淀的有肜和无形的品牌资产，走品牌扩大化、多元化的延伸发展之路，是品牌做大做强的
需要。
随着中国经济与世界经济的逐步融合，企业必然要走规模化经营和竞合之路，从而提升企业整体实力
和市场竞争力，尤其中国加入WTO后，这将是企业未来发展的一种趋势，任何人也阻挡不了，TCL、
春兰、长虹等一批实力型家电巨头均做了很好的尝试。
问题的关键在于，企业如何走好品牌延伸之路，以实现多极发展、阶梯增长。
　　笔者认为，海尔的品牌定位存在着盲目实施品牌扩展策略的嫌疑，似乎企业涉足的行业越多，产
品门类越齐全，便越像一个有综合实力的大公司，结果可能是不但没有取得实效，反而　　容易把企
业给“拖垮”。
海尔目前的成功并不能够说明品牌地位已经不可动摇。
因为品牌的价值不仅是给企业带来可观的附加值，也要给目标人群带来生活的提升价值。
海尔还没有做到，国内更多的企业也没有做到。
虽然海尔在企业定位上出现过很多失误，比如进入医药保健行业，采力的失败，比如海尔电脑、手机
。
但是作为一个发展迅猛的品牌，不可避免地会出现这样那样问题，关键在于企业能否主动调整品牌经
营的方向。
海尔其实不妨认真学习和借鉴一下宝洁公司（P&G）的品牌战略，将公司CI与产品CI区分开来。
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编辑推荐

　　20世纪80、90年代是中国企业的黄金时期，一批优秀的企业和企业家乘风而起，成为时代的弄潮
儿。
然而到了今天，中国的企业却已开始发出呻吟，先是国有企业因受经营机制的困扰而病魔缠身，继而
是乡镇企业饱受伤病之苦，如今民营企业也在困境中摇摆。
　　本书选择国内具有代表性的知名企业，如万科、海尔、华为，剖析其企业个案，为其把脉，揭示
其长期积累沿袭的弊端所在，以及其在发展中所遭遇的难题，并给出其因应之策。
　　在本书所选择的企业中，既有曾经风云一时，如今却已折戟沙场的企业，如德隆、南方证券，也
有正发展健旺、势头良好的万科、海尔、招商银行。
所选企业涉及各种行业，各种类型，对中国的企业界显然具有普遍的借鉴作用，同时还具有多方面的
启示意义。
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