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前言

近几年，企业主管比以往更急切地寻求成功模型，而汤姆·彼得斯（Tom Peters）与人合著的畅销书
《追求卓越》（1982年出版）对该潮流更是起到了推波助澜的作用。
如书中所述，卓越，并不等同于持久；但很多成功的模型从初创之际就开始具备了卓越的性质。
该书以麦肯锡公司对75家备受推崇的公司的研究报告为基础，包括大量的针对性访谈和一份25年的文
献回顾。
要达到“卓越”的标准，每个顶尖公司都必须在实现快速增长和经济健康发展的两项长跑中获得双赢
。
但这本极受欢迎的著作面世不久，许多表现卓越的企业就相继陷入了困境，例如数字设备（Digital
Equipment, DEC）、IBM、数据通用（Data General）、凯马特（Kmart）和柯达（Kodak）。
回想起来，也许该书改名为《寻求战略》更为恰当。
书中得出的经验依旧是像老婆婆如何制作苹果派一样老掉牙：要贴近消费者，坚持企业的价值观，充
分开发人力资源，以价值观引导行动，恪守本业。
而我最喜欢其中的“敏于行”。
下面这段话是数字设备（DEC）公司的高级主管说的，过去常被引用：“每当我们遇到重大难题，我
们就邀十位高级管理人员齐聚一室，商讨一周，他们就拿出了解决方案并加以执行。
”可事实证明，拿出的解决方案根本不好使。
“闭门造车”带来的失败教训已经数不胜数。
汤姆·彼得斯后来的著作也没能为人们提供更多的指南，《财富》杂志的文章评论道：“与汤姆·彼
得斯谈得越多，你就会发现在整个20世纪90年代中，汤姆·彼得斯花了太多时间来谈论灵光乍现的故
事，而那都是些无法复制的案例。
”新近风靡的畅销书是由詹姆斯·柯林斯（James Collins）和杰里·波拉斯（Jerry Porras）合著的《基
业长青》（Harper Collins出版社，1994年版）。
在书中，他们满腔热忱地描述了“伟大而又勇敢的目标”将波音（Boeing）、沃尔玛（Wal-Mart）、
通用电气（General Electric）、IBM等公司变成今天这样的巨人。
《基业长青》作者推崇并鼓励企业去效仿的成功公司均创建于1912（花旗集团）～1945年（沃尔玛）
之间。
在当时，这些公司没有遭遇如今这般惨烈的全球竞争。
这些巨人的成功虽有可借鉴之处，但我们必须清楚它们具有得天独厚的优势，即处在竞争不激烈的时
代。
因此，对于现今的企业而言，这些成功模型并不适用。
我有一个更好的方法。
即从失败中学习，不仅更为容易，而且对市场营销是否行之有效的方式提供了更透彻的分析。
我们常说失败是成功之母。
超级大企业的经营起伏展示了它们的通病。
从盛极一时到步履维艰的企业在现实中为数不少。
熟悉我的读者会在本书中发现不少眼熟的案例。
虽然我以前就写过这些公司，但这一次我用的是显微镜，细察使它们陷入困境的关键原因，并提出或
许能够挽救的建议。
在案例中，我首次以自己的个人经验进行评判。
这不是一本百科全书，但通过客观的分析，能让读者明了：一个资金充足、业绩非凡的企业逐渐陷入
大麻烦之中是多么地轻而易举。
而且，大麻烦解决起来可并非轻而易举。
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内容概要

在当今高度竞争的市场中，任何一个失误都会令你的企业断送在竞争对手手中。
而一旦犯错，你再想翻身的机会可谓微乎其微。
更可怕的是，你面临的可能不是来自一两个人的挑战，而是一个带有敌意的群体，他们的目的就是要
超越你。
就在不久前，李维斯、ST&amp;T、佳洁士、施乐等都是其所在行业的顶尖高手，可几乎一夜之间，大
厦倾覆了！

在这本书中，“定位之父”杰克·特劳特分析了超级企业失败的原因，并为它们提供了“解药”。
看看书中提到的企业吧——施乐、美乐啤酒、DEC、汉堡王等等，难道还不足以警醒吗？

错误一：跟风——我们或许不是第一个,但是我们会成为更好的一个
错误二：不知所卖何物——不能清晰介绍新产品
错误三：真相终会水落石出——坚信拥有最优质的产品而终将赢得胜利
错误四：别人的概念——借别人的先进概念，给自己定位
错误五：我们很成功——成功，所以可以在市场上为所欲为
错误六：面面俱到——满足消费者的所有需求
错误七：靠数据生存——追求增长率
错误八：不进行自我攻击
错误九：管理高层不负责战略的制定
作为一船之长的每一位CEO，都应该在墙上悬挂这样的警示：谨记泰坦尼克号。
熟悉我的读者会在本书中发现不少眼熟的企业案例。
这一次我用显微镜细察使他们陷入困境的关键原因，并提出或许能够挽救他们的建议。
——杰克
.特劳特

Page 3



第一图书网, tushu007.com
<<大品牌大问题>>

作者简介

杰克?特劳特
 全球最顶尖的营销战略家，“定位”之父。

1969年提出商业中的“定位”观念，并在实战中不断开创与完善了定位理论。
目前是特劳特全球伙伴公司（www.troutandpartners.com）总裁，该公司是美国最负盛名的国际营销咨
询公司之一，在全球26个国家设有分公司。
他的作品有《定位》、《重新定位》、《商战》、《什么是战略》等畅销书。
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章节摘录

版权页：马克思的伟大贡献在于，他深刻地指出了，以生产工具为标志的生产力的发展是社会存在的
根本柱石，也是历史的第一推动力——大哲学家李泽厚如是总结马克思的唯物史观。
第一次生产力革命：泰勒“科学管理”从唯物史观看，我们终于明白，赢得第二次世界大战（以下简
称“二战”）胜利的关键历史人物并不是丘吉尔、罗斯福与斯大林，而是弗雷德里克·泰勒。
泰勒的《科学管理原理》掀起了现代史上的第一次生产力革命，大幅提升了体力工作者的生产力。
“二战”期间，美国正是全面运用了泰勒“更聪明地工作”方法，使得美国体力工作者的生产力远超
其他国家，美国一国产出的战争物资比所有参战国的总和还要多——这才是第二次世界大战胜利的坚
实基础。
欧洲和日本也正是从“二战”的经验与教训中，认识到泰勒工作方法的极端重要性。
包括20世纪80年代崛起的“亚洲四小龙”以及今日的“中国经济奇迹”，很大程度上都受益于这一次
生产力革命，本质上都是将体力工作者（农民）的生产力大幅提升（成为农民工）的结果。
2009年12月的美国《时代》周刊将中国农民工这个群体形象作为封面人物，其标志意义正在于此。
近几年中国社科院的研究报告也揭示，农民工对中国GDP的贡献率一直高达60％。
泰勒的贡献不止于此。
根据唯物史观，当社会存在的根本柱石——生产力得到发展后，整个社会的“上层建筑”也将得到相
应的改观。
在泰勒之前，由于工业革命的结果，造成了社会上资产阶级与无产阶级这两大阶级的对峙。
生产力的发展，使得体力工作者收入大幅增加，其工作强度和时间大幅下降，社会地位上升，由无产
阶级变成了中产阶级，并且占据社会的主导地位。
前者的“哑铃型社会”充满了斗争与仇恨，后者的“橄榄型社会”则相对稳定与和谐——体力工作者
生产力的提升，彻底改变了社会的阶级结构，缔造了我们所说的发达国家。
体力工作者工作强度降低后，人类的平均寿命因此相应。
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