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内容概要

企业是一个只有在增长中才能得以生存的社会器官，要么增长，要么死亡。
这不是企业管理者愿不愿意追求增长所能够决定的问题。
道理很简单，增长是企业生存和发展的基础。
    改变命运的增长包含一个完整的战略营销过程。
这个过程包括五个阶段：发现市场机会一选择目标市场一开发营销战略一制定市场营销计划一组织实
施。
    为了取得持续增长。
企业必须不断地从一个战略过程走向另一个过程，只有那些能够建立持续增长文化的企业才能做到这
些。
即使到了今天，仍然难以证明企业，哪怕是那些优秀企业，都可以不断地推动并实现能够改变命运的
增长。
    事实上，持续增长并非遥不可及。
人们并不需要寻找什么灵丹妙药，只需要持之以恒地坚持一些基本原则，就可以实现。
《持续增长》提供的就是这些简单的、能够促进持续增长的基本原则。
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章节摘录

第一章 理解增长从理论上看，持续增长是能够实现的，但在现实中，实现持续增长却是十分困难的，
或者干脆说是不可能的。
之所以如此，原因在于：第一，成功是失败之母。
企业一旦取得成功，难免忘乎所以。
以中国某些企业为例，刚刚获得某些发展，就开始考虑走向国际，或者成为百年老店，进入什么世界
百强。
这种成功为企业带来的只能是走向失败的资本。
第二，企业规模扩大之后，几乎不可避免地犯大企业病。
大企业病的典型症状是：忘记最基本的原则，犯最简单的错误；妄自尊大，自以为是。
所以，改革开放三十年，我们对企业一大就出问题早已习已为常，像螃蟹一样，一红就死。
实现企业持续增长，必须从营销战略上突破三道坎：第一道坎，市场演进坎。
任何市场都存在出现、成长、成熟和衰退这样一个演进过程。
如果市场进入停滞或者衰退阶段，企业无论怎样努力都难以获得持续增长。
比如目前中国已经经历充分竞争的行业，其行业龙头都遭遇了增长的天花板，如果不能出现重大技术
突破，依靠现有业务，谁也无法获得持续增长。
跨越这道坎的关键是不断丰富和调整企业的业务组合。
第二道坎，主导产品生命周期坎。
市场有主导产品，企业也有主导产品，龙头企业的主导产品一般也是市场主导产品。
在市场演进周期内，主导产品代表着持续增长的主流。
无论是龙头企业或者是其他企业，只要确保自己的主导产品与市场（整体市场或者局部市场）的发展
趋势保持同步，就能够获得持续增长，否则，就会丧失持续增长的机会。
跨越这道坎的关键是不断地丰富和调整企业的产品组合，使企业的主导产品永葆“青春活力”。
第三道坎，市场细分和市场拓展坎。
企业既可以从空间上不断扩大产品覆盖范围，也可以从内涵上不断拓展细分市场。
二者都可以为企业的持续增长提供机会。
实现企业持续增长，必须从营销管理上突破更多的坎：1.营销策划坎——能够不断地发现市场机会，
并且能够制定出适当的营销策略。
2.团队坎——不仅拥有远见和技能，而且充满对增长的渴望。
3.管理坎——能够建立有效率的组织，并且能够实现对过程的有效控制。
实现持续增长的最大敌人来自于人性的弱点：懒惰和傲慢。
懒惰包括行为和思维两个方面。
思维的懒惰会让企业彻底远离持续增长，行为的懒惰会让企业与持续增长失之交臂。
傲慢则包括对顾客和对竞争对手两个方面。
对顾客的傲慢会让企业万劫不复，对竞争对手的傲慢也会让企业遭受灭顶之灾。
能否实现持续增长与企业的实力、市场地位并不存在必然的关系。
这就如同那句千古名言：王侯将相宁有种乎？
谁能不断发现和创造增长机会，谁就能够获得持续增长。
在这个问题上，仅仅表现在实现能力上，不同规模创业间的区别而不表现在可能上。
论能办，发达国家理应获得更高的增长水平，事实上，中国、印度等新兴国家增长速度更快。
 在世界企业发展史上，恰恰是弱小企业更容易获得更长的持续增长期。
中国企业还不必研究“基业长青”这样“重大的课题”，抓住机遇迅速发展自己才是当务之急。
持续增长如果仅仅简单地表现为销量变化，那么就永远摆脱不了“一大就出问题”，“一红就死”的
命运。
持续增长必须伴随着地位变化（行业地位、市场地位）、结构变化（市场结构、产品结构）、利润变
化和企业变化（管理水平不断地得到提高、企业功能不断地得到完善、人力资源不断地得到提升、核
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心竞争力不断地得到强化）。
持续增长并不意味着平稳增长，它必须伴随着阶段性的突破性增长。
平稳增长更多地是“水涨船高”式的增长，行情来时，任何人都能在股市发财，这与能力没有什么关
系。
与此相对应的是，突破式增长如果不是发生在持续增长的背景下，那也只能归结为“大跃进式增长”
。
这种增长最终也只能是“昙花一现”，徒然令人感叹而已。
企业增长乏力的原因支撑企业战略增长的因素众多，但其中起决定作用的主要是产品基础和业务基础
。
当产品基础出现问题时：企业将会出现短期的增长乏力，当业务基础出现问题时，企业将会出现长期
的增长乏力。
产品基础与波士顿矩阵就产品基础而言又存在着两种决定性力量：第一是产品生命周期管理。
如果能够保证企业产品，尤其是主导产品在推广阶段打下坚实基础，在成长期获得充足的资源，企业
增长就能够得到保障。
中国企业重视产品创新，但并不真正重视产品生命周期管理。
许多企业都不约而同地犯了让大有希望的产品功亏一篑的错误。
华龙的“小康家庭”是一支可以在全国中档方便面市场上遍地开花的产品，但它却只在局部市场取得
突破。
不仅如此，华龙的所有产品都存在此类问题。
华龙是大陆方便面企业产品创新最活跃、最成功的企业，但没有一支产品能够像“康师傅”那样成功
地推向全国市场。
正因为如此，华龙始终无法真正在全国市场上与康师傅展开竞争。
所以，华龙始终是一家由“局部市场”组成的“全国品牌”。
企业统一市场靠的是一体化产品，主导产品能够覆盖多大市场，企业的影响力就有多大。
康师傅几支产品就统一了大陆市场，建立了其无法撼动的市场地位，而华龙只能用几支产品在全国市
场建立了几个“根据地”。
不改变这一点，华龙就永远没有资格向康师傅“叫板”。
因此，企业如果不能有效管理主导产品的生命周期，那么，主导产品就没有办法做得更好，走得更远
，企业也就无法获得能够改变命运的增长。
管理产品生命周期，尤其是主导产品生命周期管理，是典型的战略营销。
问题是中国企业，包括那些优秀的中国企业，太过急功近利，大大缩短了产品生命周期，以至于企业
根本就没有时间去充分挖掘产品所蕴含的增长潜力。
在家电行业，无论是纯平、背投，或者是等离子电视，也都是如走马灯似地打个过场便迅速成为过眼
烟云。
第二是产品组合管理。
产品组合管理的任务是确保不同属性、不同使命和不同地位的产品形成一个良性的、相互支撑的组合
整体。
任何一家公司若要取得成功，就必须拥有增长率和市场份额各不相同的产品组合。
组合的构成取决于现金流量的平衡，高增长的产品需要有现金投入才能获得增长；低增长的产品则应
该产生大量的现金。
这两类产品缺一不可。
产品的现金流量取决于四条规则：利润率与产生的现金是由市场份额的大小决定的。
高利润的背后必然是高市场份额。
这种现象很常见，可以用经验曲线效应来解释。
要想取得增长，就必须投入现金、扩充资产。
维持市场份额所需的现金增量取决于增长率。
必须努力争取，甚至“购买”高市场份额。
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购买市场份额需要增加额外的投资。
没有哪种产品的市场会无限制地增长。
增长放缓之时，即是回报到来之日，否则就永远也别想获得回报。
此时决不可把现金回报再度返还给这种产品。
高市场份额、低增长的产品是“金牛”。
这些产品能产生大量现金，通常将超过维持市场份额所需的再投资。
超额部分的现金不必也不应再返还给这些产品。
实际上，如果回报率超过了增长率，要无限制地返还现金也是不可能的，除非把回报压低。
低市场份额、低增长的产品是“瘦狗”。
狗类产品可能会有一些账面利润，但要维持市场份额就必须把所获利润重新注入这些产品，而不会有
什么现金盈余。
从本质上看，这一类产品如果不变现，留在手中毫无价值可言。
任何产品，最终不是变金牛，就是变瘦狗。
一个产品的命运取决于它能否在增长放缓之前取得领先的市场份额地位。
低市场份额、高增长的产品是“问题”。
这些产品需要的投入总是大大超过其所能产生的现金。
不提供现金，它们就会落后乃至死亡。
即使给了现金，如果它们只能维持市场份额的话，那么一旦增长停止，它们仍旧是瘦狗。
问题类产品需要大量现金投入来购买市场份额；在成为市场领先者之前，低市场份额、高增长产品将
一直是一种负担。
这种产品需要巨额现金投入，而它本身却产生不了这些现金。
高市场份额、高增长的产品是“明星”。
这种产品几乎总会有账面利润，但却不一定能产生自己所需的全部现金。
然而，如果明星能够保持领导地位，那么在增长放缓、再投资的需求消失之后，它就会成为一棵摇钱
树。
明星最终会变成金牛，产生大量高利润率、十分稳定和安全的现金回报。
这些现金回报将可再投资于其他产品。
市场领先地位若能尽早取得，并维持到增长放缓的一天，所获回报将会非常丰厚。
如果有足够现金的话，在增长阶段为获取市场份额进行投资的方法是极为可取的。
市场份额的增长将伴随市场的成长，而利润率则会随市场份额的增加而提高，有了高利润率，即使采
用较高的财务杠杆也不会对安全造成影响。
由此形成的利润水平使得产品在支持正常的增长之后，还能带来较多的盈余。
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引领企业走向持续增长佳境，指导企业摆脱停滞不前局面。
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