
商业·管理2012年11月13日 星期二
编辑：刘凌林 校对：筱华 美编：王祯磊 邮箱：liulinglin@163.com

智库

稻盛和夫 领导者首先需无私

（日航董事长）

“无私”是大大小小一切组织的领导人的首要条件。上至

国家下至企业，任何组织，哪怕一个非盈利的学术机构，领导

人是否“无私”，往往决定了组织的死活、企业的盛衰，乃至国

家的兴亡。这是超越时代、超越国界、超越组织规模的普遍真

理。在企业里，领导人的公正无私就是调动员工积极性的最

大动力。

茅于轼 企业家首先要学会花钱

（天则经济研究所理事长）

企业家的任务就是创造财富，就是赚钱，大家都认为赚

钱很难，有一千本书讨论怎么赚钱。但是赚钱的目的是什么

呢？是花钱吗？没有一本书是讲怎么花钱的。其实花钱不是

个很容易的事，花天酒地的花钱毫无意义，首先赚钱，赚完钱

怎么花？要把钱花得对自己有好处，对社会有好处。

吴晓波 大部分企业处于亚健康状态

（浙江大学管理学院院长）

相当一部分企业处在一种亚健康，特别是中国的商业环

境，企业家的精神原动力释放出很大的能量，但是创业环境

是一个比较大的瓶颈，完善市场化和公平竞争的机制是下一

步发展我们迫切需要解决的问题。企业创业的劲头很强烈，

但企业面临创新管理人才的挑战，如何解决这些问题，所以

企业家本身精神、境界上需要一种提升。

袁 岳 企业赋予话语权收获人才

（零点研究咨询集团董事长）

让新一代人才有机会在他们不熟悉或者初次面对的事

情上有话语权，尝试性地思考、准备、规划与参与，让大家有

更多的角色转变的压力与机会感，并且及时地肯定与鼓励来

自新一代人才的哪怕微小的贡献，当同样的文化与要求用新

一代人才自己的语言表达出来的时候，企业空间中会出现微

妙的文化主体的扩展。

赵 斌 加强平台的深度营销

（昌荣市场与媒体研究中心副总经理）

未来的电视媒体发展，必须加强平台品牌的深度营销。

以电视媒体为主导的跨媒体联动形式将会加快发展速度。以

电视为核心充分利用其他屏幕的出现进行增容，扩大传统电

视内容的价值和核心导向，使传播的边际效应获得更完善的

发挥。谁能实现无缝隙的立体整合传播，谁就能占据领先优

势，划地为王。

王吉万 企业文化的本质是向善

（亨达集团董事长、创始人）

在中国，参与公益事业的企业很多，但真正将公益事

业作为一项长期事业的却少见。如果将公益事业当成了一

项任务，企业文化将永远不会达到向善，要做到这一点，需

要将向善当成一种理念，更需要企业在经营等各个环节强

化向善的理念，营造员工向善的工作氛围，这时，企业领导

者的领头作用就显得尤为重要。

雷家骕 创业的本质是创新

（清华大学经济管理学院教授）

每当谈论创业，不少人会自觉不自觉地谈到创新。我

们认为，创业的本质是创新，甚至在某些时候，一些创新唯

有以创业的形式来实施才可能实现。因此，创业便是创新

的实现方式之一。在某些时候，如果没有创业，就不可能有

后续一轮又一轮的创新。乔布斯有不少创新，但如果没有

Apple 公司的建立，也就不可能有 Apple 公司后续的一系列
创新。

一双售价高达 1299 元的耐克双
气垫篮球鞋，在消费者付出比国外高

500多元的价格后，发现只是一个有
气垫的产品。基于虚假广告的认定，

近日，耐克公司被处以 487 万元的罚
款。据了解，这是迄今为止中国工商

部门针对跨国公司发出的一记鲜见

的“重拳”。

事实上，跨国公司在产品的质

量、服务等方面对中国消费者实施双

重标准的事件一直存在，但不知为什

么，不管舆论掀起多大的惊涛骇浪，

许多事件最终不是大事化小就是不

了了之，真正让中国消费者眼眉吐气

的不多。

曾是耐克最大的制鞋基地

“这次处罚的金额同国外相比虽

然不算很高，但在国内也是破天荒的

一个大数额。”北京市德鸿律师事务

所朱正良律师接受《中国企业报》记

者采访时说，这次监管执法究竟能产

生多大作用，对未来会产生什么影

响，是人们需要思考的问题。

这一事件，一年之后，北京工商

局才针对耐克的误导性广告开出罚

单。有人猜测，时隔一年，北京工商局

终于下定决心向这家来头不小的洋

品牌出拳，看来是经过了相当谨慎的

权衡和考量的。

业内人士表示，监管部门的谨慎

也许有不得已的苦衷。中国曾经是耐

克最大的制鞋基地，2001年生产了耐
克 40%的鞋，生产量在世界各国排名
第一。近年来，中国受到来自越南等

国的强有力竞争。2010年，越南超过
中国，生产量占耐克总产量的 37%，
中国退居第二，占 34%。从优化投资
环境的角度而言，面对耐克这样的投

资商，监管部门在执法时可能不得不

有所顾忌。

这些年，洋品牌在中国搞“双重

标准”的行为屡见不鲜。

自 2009年以来，强生产品在各
国被召回 25次，但这些召回基本不
涉及中国；丰田汽车多次召回产品，

但每次中国大陆都成真空区；哈根达

斯冰激凌在国内拥有“贵族”身份，单

球价格超过 30元，而在国外，一斤仅
50元……

国外品牌在中国实施“双重标

准”时越来越得心应手。

很多人为此追问，以人性化管

理、规范经营为标榜，并在全球范围

推广品牌的跨国公司，他们在自己国

家时一言一行都绝对合乎法律，以

“守法楷模”自居，为什么一到中国言

行就大相径庭，处处暴露出资本的血

腥与霸道？

对此，人们试图做出各种合理的

解释：中国法律法规不健全，洋品牌

违法成本过低，起不到震慑作用。执

法领域中选择性执法明滋暗长，一些

洋品牌借助于并不透明的渠道，能轻

松搞定执法者；洋品牌进入中国，隐

形成本加大，不得不拉高价格……凡

此种种，虽说不无道理，但都只是特

殊性的表层解释，更深层次的原因等

待着人们探究。

洋品牌的“恃宠而骄”

在耐克事件发生的第二天，有人

就在微博上替耐克叫屈：对于著名跨

国公司的执法固然是必要的，但更重

要的是管好自己的企业！大概没人否

认，著名跨国公司的质量控制比国内

企业要严格得多，他们自己的内部约

束比中国企业的内部约束也严格得

多。所以，因为产品质量和欺诈消费

等问题损害中国消费者利益的更多

是我们自己的企业！但遗憾的是，不

管出于什么样的原因，我们执法中的

一个痼疾———选择性执法，往往针对

的是跨国公司。这就某一个具体案件

来说或许没错，但从全局来说，最终

的结果却是恶化了总体的法制环境。

实际上，这种洋品牌“碰不得”的

提法由来已久。早在 5月份，外交部
相关专家就撰写“警惕狭隘的民族主

义”一文。文中所列的“狭隘的民族主

义”第三条就是盲目排斥跨国公司。

专家在文中表示，“中国的大发展，与

跨国公司落户中国密切相关。它们带

来先进的理念、技术和管理方式，促

进中国大发展”、“跨国公司是推动全

球化的重要载体，能够从全球范围内

优化对生产要素的配置，无疑有极大

的优越性。毋庸置疑，跨国公司代表

先进生产力。今天，我们不是也正在

发展自己的跨国公司吗？排斥跨国公

司，吃亏的是自己。”

也许，监管部门对跨国公司宽容

和息事宁人的态度我们可以从中找

到根源。有人感慨，国人对跨国公司

本质的认识已经走入误区。过度的崇

拜、过多的信任、过重的礼遇，让中国

的监管者变得不自信起来，体现在日

常管理中，会使监管部门或多或少存

在这样的思维定式：这些跨国公司，

管理上怎么着都比国内企业规范，还

能出什么大事？从世界大处着想，得

饶人处且饶人吧。

针对洋品牌的“恃宠而骄”，有人

直言，资本本是逐利而居，不受节制

的资本必然要露出狰狞面目。无视法

律规则牟取高额利润，这个本质的存

在与企业是否为跨国企业无关，与它

具有多少品牌文化的宣传无关。

放弃对跨国公司的迷信和宽容，

是管理好它的第一步。

“骄纵”洋品牌背后的监管瓶颈
放弃对跨国公司的迷信和宽容，是管理好它的第一步。

因钓鱼岛引发的抵制事件延伸

到食品行业。

自 9月份以来，有关方便面巨头
康师傅是日资企业、伪民族品牌、强

烈抵制康师傅的言论在各大网络、

论坛、QQ 群以及微博大量复制、传
播。受此影响，康师傅销售受挫、股

价低迷。

对此，康师傅直指事件的幕后黑

手为统一集团，而统一则称自己也

被对手扣上日资企业的帽子，遭遇

对手的抵制策划。

实际上，康师傅和统一这两家方

便面“巨头”可谓冤家对头，一直争

斗不休，仅今年春季以来，两大企业

之间便曝出“排统门”、“抵制门”，现

在再一次走到舆论前台。

7500个销售点受“伤害”
康师傅新闻发言人陈功儒在接

受《中国企业报》记者采访时表示，

“在这轮抵制潮中，据不完全统计，

康师傅大概有 7500个销售点受到伤
害。”

据了解，康师傅已将抵制事件的

幕后推手锁定为竞争对手统一。

康师傅方面表示，康师傅一直是

民族品牌，也从来没有回避过有日

资参股，目前最大股东为顶新(开曼
岛)控股有限公司，其次是日本三洋
食品株式会社，分别占股 33.27%和
33.18%。
陈功儒表示，统一宣扬康师傅的

日资背景并不违背事实，但他们说

这件事情的动机是错的。策划这件

事情的人非常有城府，居心叵测。

《中国企业报》记者就此事向统

一求证，统一集团公关部一名工作

人员表示，作为知名方便面企业，统

一绝对没有在幕后操作此事。

事实上，据了解，作为国内方便

面行业的两家龙头企业，双方一直

互不相让、缠斗不休，大有置双方于

死地的架势。

早在今年 5月初，就有曝料者称
康师傅自今年开始实施“排统计

划”，通过一系列手段包括不惜血本

铺货、抬高货架费、买断经营等，一

举端掉统一 4万个销售点。
对此，康师傅方面自然予以否

人，表示并没有“排统”。

湖南一家知名方便面企业北方

区域聂经理在接受《中国企业报》记

者采访时表示，“双方之所以连续发

生这么大的事情，根本原因在于目

前方便面行业的不景气的发展现

状。”

尚普咨询食品行业报告显示，自

2008年开始，方便面行业增速突然
下降。之后连续几年，均呈现连续下

滑的态势。2010年方便面的总产量
为 501亿包，销售额超过 497亿元，
产量基本恢复到了 2007 年的水平，
产值增长了 12%，但其利润却有所
下跌。方便面行业的发展形势不容

乐观。

康师傅年报显示，2011 年其方
便面营业额增长 22.54%至 35.92 亿
美 元，但 毛利 率 下 滑 1.59% 至
27.24%。
有分析认为，从 2007年开始，方

便面市场已从早期开疆拓土、跑马

圈地阶段，进入到“零和竞争”阶段。

残酷竞争下，任何一个品牌销量的

快速增长，必然以其它品牌销量的

急剧下滑为代价。在行业不景气的

形势下，再这样争斗下去，对方便面

行业发展极为不利，行业经不起大

的折腾。

效仿麦肯差异化竞争

今年以来，市场不振的方便面市

场处于多事之秋。从年初开始，“排

统门”、“酸价门”、“致癌门”、“抵制

门”此起彼伏。近日，又爆出韩国农

心集团 6 款方便面产品涉嫌致癌。
一再发生的负面新闻沉重打击着这

个行业。

中投顾问食品行业研究员向健

军向记者表示，恶性竞争是市场发

展到一定阶段才出现的，已经成为

市场竞争的一种常态，企业间出现

恶性竞争减缓了该行业产品创新的

速度，不利于行业健康、有序地发

展。

“市场化条件下行业竞争不可避

免，但康师傅和统一并非要斗个你

死我活不可。双方在同一个市场，斗

则两败，和则两胜。恶性竞争只能玉

石俱损。”聂经理对《中国企业报》记

者说。

聂经理分析说，麦当劳和肯德基

是各行业龙头企业之间学习的榜

样。这两家国际化的企业由开始的

竞争关系慢慢走向战略协作，“现在

中国市场，几乎有麦当劳的地方就

有肯德基，反之如此，可以说形影不

离。但没有听说双方在抵制甚至搞

垮对方，双方从不打价格战，给人的

印象是一种合作非斗争的关系。”

聂经理还举例说，之前王老吉和

加多宝发生了多起恶性竞争事件，

双方甚至发生了流血冲突，这都值

得康师傅和统一思考。竞争还是应

该回到理性上来。

“对于比较成熟且面临市场瓶颈

的行业来说，最好的手段是创新产

品、走差异化竞争路线，为对方创造

发展空间，为自己赢得市场机遇。像

麦当劳和肯德基，虽然同是洋快餐，

但麦当劳以年轻人为主要目标市场，

肯德基则以家庭成员为主要诉求对

象。‘肯德基炸鸡，麦当劳汉堡’成为

各自的拳头产品。此外，肯德基推出

豆浆、油条、烧饼，试图更加本土化。

而麦当劳则一直坚持汉堡、薯条、麦

乐鸡等主力品种。”聂经理说。

麦肯模式：
康统“零和竞争”下的思考
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