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两个榜单上的中国企业排名

中国企业存在一个普遍的问题，那就是国企大而不强，民企急功近利、昙花一

现。引用两个权威排行榜的对比数据来说明这个问题：一个是大家非常熟悉的《财

富》全球500强排行榜，另一个是权威的全球品牌研究专业机构Interbrand的全球品牌

100强排行榜。在《财富》全球500强排行榜中，2013年中国上榜企业一共95家（其中

来自内地和香港的企业89家），数量列全球第二，仅次于美国。然而，在Interbrand

全球品牌100强排行榜中，直到2013年为止，中国企业品牌的上榜数量却还是零。

这两个权威排行榜中中国上榜企业数目的巨大反差特别能够说明中国企业目前的

现状。如果单看《财富》500强排行榜，我们很容易得出中国企业竞争力全球领先的错
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误结论。这是因为《财富》500强的排名只

是根据年营业收入这一指标，事实上它只是

衡量企业规模大小的排名。

中国大多数央企，如中石化、中石油、

国家电网、四大国有银行、中移动等，由于

它们面向的市场足够大，年营业额高，所以

很容易登上《财富》500强的榜单。但这些

央企上榜主要是由于中国庞大的市场体量以

及中国政府的保护政策，而并非是自身的经

营水平和品牌已经达到全球领先水平。

相反，Interbrand全球品牌100强排行

榜是以企业的品牌价值进行排名，该指标不

仅考虑了企业年营业收入、市场份额等客观

数据，还考虑了顾客对于企业品牌的满意度

和忠诚度等重要主观指标，因而能够更加准

确地衡量企业的竞争力。在Interbrand全球

品牌100强排行榜中，上榜的基本上都是全

球各个行业的领先企业。

国有企业大而不强

目前我国国有企业大而不强的主要原因

之一是由于缺乏足够的竞争，国有企业缺乏

真正吸引顾客和保留顾客的能力，也就是真

正优秀的营销能力。

例如，在2013年《财富》500强榜单上

名列前十名的中石化和中石油，2013年内共

实现净利润1967.78亿元，看起来似乎很强

大，但是为什么它们却没有办法去全球大多

数国家开业？相反，美国、英国、荷兰等国

家的石油公司却能够在全球大多数国家和地

区开业，包括中国市场。

这个反差的根本原因就是中石化、中

石油缺乏竞争，也缺乏真正能够吸引和保

留顾客的营销能力。在中国市场，它们能

够获得高额收入和利润主要是因为政府的保

护政策，而并非真正的优秀。试想，如果中

石化和中石油去美国市场开加油站，当它的

油品价格比竞争对手高，油品质量却还不如

竞争对手，会有美国消费者愿意去买它们的

油吗？

一个类似的例子是中国的银行业。中国

有上百家银行，看起来似乎竞争激烈，但事

实上仍然受到很大的保护，例如迄今为止存

款利率并未市场化。2013年中国银行业共有

107万亿元存款，根据银行年报数据，贷款

和存款利息的“息差”在2.5%到3%之间，

银行从中大概获得的“息差”就达到2.5万亿

元到3万亿元，占中国银行业总利润的80%

以上。

政府保护政策带来的垄断优势让中国的

大银行们在国内具有不对称的竞争优势，然

而在政策保护缺失的全球市场里，它们缺少

能够吸引顾客和保留顾客的营销能力就会显

得格外致命。以工商银行为例，2013年工行

净利润达到2626.49亿元，位居全球最高。

但是它的国际化程度却与它的全球排名非常

不相称。以美国市场为例，迄今为止工行只

在美国纽约开设了一家分行。

国有四大银行中的中国银行，因为早

期的唯一管制外汇而率先在全球各地开设

分支机构，但它的全球化业绩也并不优秀。

1981年11月，中国银行在美国的第一家分

2013年工行净利润达到2626.49亿元，位居全球
最高。但是它的国际化程度却与它的全球排名
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支于纽约成立。然而迄今为止，30多年过

去了，中国银行只在美国的3个城市（纽

约、洛杉矶、芝加哥）开设了4家分支。很

明显，即使是在美国市场，中国银行仍然

主要面向华人市场，因此它的营业网点都

开设在华人分布最为集中的城市。由此可

见，中国银行缺乏吸引美国顾客的能力。

与此形成鲜明对比的是，汇丰银行在

全球75个国家和地区经营着6300多家分支

机构，单在美国就有240多家；即便是在外

资银行受限的中国市场，汇丰银行也已在

52个城市建立了160多家的分支。

缺乏竞争，大而不强，这就是目前中

国大多数国企的现状。

民营企业缺乏长远市场导向

与国企相比，中国的民营企业因为面

临更激烈的竞争而更加市场导向。然而，

在全球范围内，中国民营企业的竞争力依

然不足。与全球范围内的优秀企业相比，

中国的民营企业仍然缺乏持续获得和保留

顾客的能力。

究其原因，中国很多民营企业缺乏长

远的市场导向，更多的是一种短期的销售导

向，急功近利，因此企业的辉煌往往是昙花

一现。例如，九十年代保健品行业的三株口

服液，曾经风光无限，广告遍布中国各地的

国道和乡村公路，在两三年的爆炸式发展之

后，却由于产品质量问题而迅速倒闭，而整

个保健品行业也同样由于各种各样的质量问

题全军覆没，直到今天仍然没有获得消费者

的信任。

又如，曾经的央视标王爱多VCD，一

度是中国VCD行业的龙头老大，它的广告家

喻户晓，然而质量、顾客口碑等却并不优于

竞争对手，以致很快因为广告成本过高而在

多家
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国家和地区经营着 6300
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清华管理评论  Tsinghua Business Review  2015年  第1-2期

73

价格战中败下阵来。事实上，央视标王失败的

不止爱多VCD一家，孔府酒业、秦池酒业、

熊猫手机等曾经的央视标王同样后来都失败

了，以致“央视标王”一度成为“企业即将失

败”的风向标。

类似的，2008年的三聚氰胺事件，导致

了整个乳品行业的公众信任危机，直到今天

也没有修补回来。事实上，整个食品行业，

今天都面临消费者的信任危机。这样的例子

不胜枚举。

除了少数较优秀的民营企业（例如部分互

联网企业），急功近利、缺乏长远市场导向，

这是目前中国大多数民营企业的现状。

中国企业和全球优秀企业的差异

中国企业和全球优秀企业的差异究竟在

哪里？在我看来，这是一个营销理念的差异

问题。在过去很长的一段时间里，中国企业

对于营销存在很大的误解。很多企业把营销

误认为就是做广告、办活动、做事件营销、

请代言人、炒作自己，或者认为营销是忽悠

顾客。这些认识无疑是非常低层次和目光短

浅的。

真正的营销是一个科学、严谨的过程，强

调通过科学的理念和方法来吸引和保留顾客，

强调顾客价值、满意度、忠诚度。对于我国的

企业来说，当前迫切需要改变过去对营销的片

面理解，用科学的营销理念和方法来武装自

己，关注长期利益而非急功近利。只有这样，

中国企业对于营销存在很大的误解。很多企业把营销误认为就是做
广告、办活动、做事件营销、请代言人、炒作自己，或者认为营销
是忽悠顾客。这些认识无疑是非常低层次和目光短浅的。

企业才能做到基业长青。

例如，2012年9月，由于钓鱼岛危机，中

国发生了打砸日车事件。在当时席卷全国一百

多个城市的反日游行示威中，一些消费者购买

的日系车被砸坏甚至砸毁。这些打砸行为给许

多消费者心理留下了阴影，他们担心类似事件

再次发生。许多准备购买日系品牌汽车的消费

者，或消极观望，或转购非日系车，从而导

致日系车当时销量下跌严重。据中国汽车工

业协会统计，2012年9月国产日系品牌乘用车

销量，比8月下降29.5%，同比下降了40.8%。

2012年10月份国产日系品牌车下滑幅度比9月

份更大，同比下降59.4%。

为了应对这个危机，丰田汽车公司很快

宣布了一个“顾客零损失”的特别客户关爱活

动。根据方案，丰田汽车公司将承担打砸日车

事件中丰田车主的部分甚至全部损失，即车主

保险公司不赔付的那部分维修费用，从而让车

主零损失。继丰田推出“顾客零损失”行动，

本田和日产也分别推出安全保障承诺和关爱措

施，以消除消费者的后顾之忧。

数据表明，丰田等日系汽车公司推出的

“车主零负担”活动消除了中国购车者的担

忧，部分观望的购车者开始安心买车。日系

车的销量从2012年11月份开始，逐月回升。

2013年4月，日系车在华销量实现了同比环比

双增长，日系车销量在中国市场迅速回升到反

日游行示威前的正常水平。

从法律上而言，丰田等日系汽车公司无需

中国企业需要什么样的营销？
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承担这样的责任。因而，在丰田等日系汽车公

司宣布该活动之后，很多消费者称赞丰田等为

“有担当，很感动”。然而，也有不少汽车企

业和网友对此不屑一顾，认为这是丰田等日系

汽车公司“因销量下滑采取的营销手法、小恩

小惠”。

在我看来，尽管这是丰田等日系汽车公司

的“营销手法”，然而却值得中国企业学习。

它们主动承担了法律上并不属于它的责任，这

样一种负责任的行为显然是为了企业的长期利

益，而宁愿承担短期损失。然而，值得发问的

是，迄今为止，不管哪行哪业，为什么没有任

何中国企业使用类似的“营销手法”？甚至，

不少中国企业，即使是自己的责任，也不主动

承担。2008年的三聚氰胺事件之后，迄今为

止还有很多受害者没有得到应有的补偿，这是

中国消费者的耻辱，也是中国企业的耻辱。正

因为缺乏丰田等全球优秀企业这样的长期利益

导向，中国很多行业都无法重新获得消费者的

信任。

要想摆脱眼下的这些问题和困境，中国企

业的出路就在于“科学营销”。

科学营销应该是企业的核心理念

企业要做到科学营销，必须做到以下三个

方面：

第一，建立以顾客为中心的营销理念。这

一点说起来似乎很简单，但是大部分中国企业

都没有做到。营销的本质是吸引顾客和保留顾

客。然而，大部分中国企业仍然只聚焦在“吸

引顾客”上，而忽略“保留顾客”。因此，我

们看到，很多中国企业愿意花大价钱做广告去

吸引顾客。

我们今天是生活在一个名副其实的“广

告世界”里：广告无处不在，无孔不入。电梯

企业要做到科学营销，必须

做到以下三个方面 ：

建立以顾客为中心的营

销理念。这一点说起来

似乎很简单，但是大部

分中国企业都没有做到。

营销的本质是吸引顾客

和保留顾客。

洞察顾客的心理和行为。

企业如果不了解顾客的

决 策 心 理 和 决 策 过 程，

就可能会犯很多错误。

掌握并运用科学的营销

方法。企业如果不尊重

营销科学，而凭自己直

觉进行“拍脑袋”决策，

就可能损失惨重。
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间、街道上、隧道里、飞机、火车、出租车的

座位上，处处都有广告。但是很多企业却忽略

了一点：广告能带来的仅仅是知名度，而无法

带来满意度、美誉度和忠诚度。如果企业的产

品质量经不住市场和消费者的检验，一条负面

的评价就足以毁掉企业花费巨资树立起来的品

牌形象。例如，当人们知道味千拉面的猪骨汤

是用粉剂勾兑出来的，你还愿意下次再去吃

吗？类似的，像孔府、秦池、爱多、熊猫等央

视标王广告做得好，知名度高，为什么企业却

没有长期存活？因为广告只能带来知名度，而

产品和服务质量跟不上，就留不住顾客。

第二，洞察顾客的心理和行为。企业如果

不了解顾客的决策心理和决策过程，就可能会

犯很多错误。例如， 2003年丰田汽车在中国

推出一款英文名为Prado的SUV汽车，当时采

用的中文品牌名是“霸道”。丰田同时还做了

一个广告，画面上一辆霸道汽车停在两只石狮

之前，一只石狮抬起右爪做敬礼状，另一只石

狮向下俯首，配图广告语为“霸道，你不得不

尊敬”。

然而，丰田汽车这回却完全忽略了中国消

费者的心理。石狮在中国代表的是国家主权，

中国石狮向日本品牌的“霸道”汽车敬礼，这

在中国消费者的心目中激起了难以名状的愤怒

和不满。这款名为“霸道”的丰田汽车在中国

遭遇了强烈抵制，销量一路跌入谷底。看似一

个小小的广告失误，却引起了一场危机，直到

最后丰田向中国公众道歉并将“霸道”品牌改

名为“普拉多”，这场危机才渐渐平息。丰田

公司也因此损失巨大。

第三，掌握并运用科学的营销方法。企

业如果不尊重营销科学，而凭自己直觉进行

“拍脑袋”决策，就可能损失惨重。例如，

号称“中药世家”并倡导“首乌黑发”的霸

中国企业需要什么样的营销？

王洗发水，知名度和销量都还不错，在黑发

洗发水细分市场上处于领先地位。然而，

2010年，看到王老吉凉茶在饮料市场上风

生水起，赚得盆满钵满，霸王决定也进入凉

茶市场。并且将原有品牌“霸王”延伸到凉

茶产品。2010年4月，霸王集团投资数亿元

正式推出霸王凉茶，并于同年6月在市面上

销售。同时，霸王集团重金聘请功夫巨星甄

子丹，在全国各大电视台大量推出“霸王凉

茶，好喝有回甘”的广告。

然而，从洗发水品牌延伸到饮料品牌，

霸王的做法违背了营销的科学规律：品牌延

伸需要母产品和新产品之间的匹配度。违背

这一科学规律的后果就是：消费者喝着凉茶

却总觉得有股洗发水的味道。结果可想而

知，2013年7月，霸王集团轰轰烈烈的凉茶

业务在花巨资维持了三年多时间之后，终于

因凉茶业务经营状况不理想而决定终止该凉

茶的生产及销售。

霸王凉茶这种看起来让人啼笑皆非的营销

错误，原因就在于企业不重视科学营销的基本

知识，拍脑袋做决策，企业也因而损失巨大，

给自身带来相当严重的负面影响。

大多数中国企业有这样的误区：把营销

等同于做广告，这是非常大的误解。营销的内

涵包括但远远超过广告。事实上，营销的本质

在于吸引顾客和保留顾客。这与全球管理学鼻

祖德鲁克的营销观点是一致的。德鲁克认为，

“营销的目的是为了让推销变得多余”。企业

如果实现了真正高水平的营销，甚至无需广告

就可以顾客盈门。

举 个 例 子 ， 日 本 有 家 企 业 叫 任 天 堂

(Nintendo)，其主要产品是游戏机。如果你问

大多数家长，是否愿意购买游戏机给他们的孩

子，你会发现大多数家长不愿意。原因很明
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显，家长不愿意购买，因为他们不希望自己的

孩子因玩游戏上瘾而影响学习和健康。怎么

办？这时候，如果是低水平的营销，就是不对

产品本身进行改进，而只是想方设法通过广告

来告诉消费者，这款游戏机有多棒，甚至找明

星代言，设计出各种广告口号，例如标榜自己

是“游戏机中的战斗机”等，从而说服消费者

购买。然而，即使花很多钱在广告上，这种方

法却并不会太有效。

而真正高水平的营销，是符合科学的营

销，即真正以顾客为中心，洞察消费者的心理

和行为，并通过科学的方法来进行。任天堂从

顾客的角度来思考，并通过消费者研究发现，

大多数家长们不愿意购买市面上的游戏机，因

为它们有一个共同的问题，就是会影响孩子的

学习和健康。因而，如果能有一种不影响孩子

学习和健康的游戏机，那将是家长们渴望的好

产品。但是，既然是游戏机，可能会不影响孩

子的学习和健康吗？

通过营销部门与研发部门的密切合作，任

天堂实现了这一点。2006年11月19日，任天

堂在日本首先推出了运动型体感游戏机Wii。

与传统的游戏机不同，任天堂Wii把篮球、乒

乓球、网球、羽毛球、高尔夫球、拳击、击

剑、滑水、甚至飞机等各种运动游戏都带入家

庭，从而使得孩子们可以在寒冷冬日或炎热夏

日等不利于外出运动的季节里，在家中轻松享

受运动的乐趣，而且允许家庭成员之间真人对

打，大大促进亲子关系。

很快的，任天堂Wii就博得了大量缺乏游

戏经验的普通家长的青睐并迅速开始流行。很

多家长看到朋友家里的Wii后，立刻主动购买

这款运动型体感游戏机送给孩子。几乎全部靠

口碑传播而不用做什么广告，任天堂Wii不断

打破游戏机的销售纪录。它在很多市场经常供

不应求，销量远远领先当时的竞争对手产品索

尼PS3和微软Xbox 360。即使到2012年第一

季度，任天堂Wii的销量依然领先这两个主要

竞争对手产品。截至2013年7月，任天堂Wii

的全球累计销量突破一亿台大关，进入了全球

游戏机行业有史以来销量前五的榜单。

任天堂Wii这样的营销，就是科学营销的一

个经典案例，也真正做到了管理学鼻祖德鲁克对

营销的定义：营销的目的就是让推销变得多余。

科学营销这样的理念和导向在国外已经

被广为接受。相比之下，国内很多企业对营销

的理解还停留在表面的做广告、扩大知名度的

认识上。科学营销认为，由于营销在企业中的

核心地位，它应该成为所有企业的一种核心理

念。营销是企业每一个员工的责任，它关乎所

有人。因为，顾客是企业唯一的收入来源。正

如德鲁克所言，“市场营销如此基础，以至于

在整个商业活动里它不能被作为一个孤立的功

能……它是整个商业活动的核心……从顾客的

角度来看，它就是全部的商业活动。因此，考

虑到营销的重要和责任，它必须渗透到企业的

所有领域。”

我们希望，会有越来越多的中国企业采

用科学营销的理念和导向，也只有这样，中

国品牌才会真正走向全球，屹立于世界品牌

之巅。

任天堂Wii这样的营销，就是科学营销的一个经
典案例，也真正做到了管理学鼻祖德鲁克对营
销的定义：营销的目的就是让推销变得多余。

本文责任编辑：樊延明
fanym@sem.tsinghua.edu.cn


