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□ 前摇摇言 □

制造商机是一种策略也是一种手段，当代企业几乎不可能

指望市场机遇会主动送上门。优秀的企业能够通过引导并主宰

消费潮流，使自己保持主动，而平庸的企业却靠天吃饭，暴起

暴落。

制造商机是洞悉市场、营造市场、把握市场等策略和手段

的结合，卓越的企业依据社会大众的要求变化，运用先进的科

学技术和睿智的头脑，运用各种策略和手段去改变消费者的习

惯、爱好，开发出人们感兴趣的新领域，为企业不断获得创造

利润的机会，它是企业走向成功的制胜之道。

在善于制造商机的人眼里，市场的变幻莫测只是一种表

象，市场饱和的行业更是平庸企业聚集的结果，只要善于

“制造”，市场需求永远存在，永远不会有枯竭的一天。

本书用大量企业实战案例分析可资企业利用的制造商机的

策略和手段，通俗易懂，具有较强的可操作性。

本书援引的企业案例，大都来源于各种公开文献资料，绝

非杜撰。
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□ 目摇摇录 □

序摇章摇根本就不存在的市场
第一章摇从零开始 （员）!!!!!!!!!!!!!!
摇摇商机虽然是制造出来的，但也需要一点运气，与等待

运气降临的人不同，智者同样可以“制造”运气。

员郾精诚所至摇金石为开 （圆）!!!!!!!!!!!!
圆郾敢于开垦处女地 （苑）!!!!!!!!!!!!!!
猿郾忍耐就有机会 （员员）!!!!!!!!!!!!!!!
源郾坚持到最后一刻 （员缘）!!!!!!!!!!!!!!
缘郾经济陷入低谷时出击 （员怨）!!!!!!!!!!!!
远郾商品虽小摇商机无限 （圆缘）!!!!!!!!!!!!
苑郾从公开信息中冶炼黄金 （猿园）!!!!!!!!!!!
愿郾制造商机重在策划 （猿缘）!!!!!!!!!!!!!
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第二章摇主宰潮流 （猿怨）!!!!!!!!!!!!!
摇摇消费者的消费潮流虽然千变万化，但成功的企业却能

成为潮流旗手，他们叱咤商海，独享市场。市场在造就他

们，但他们更在造就市场。

怨郾必须让产品主宰潮流 （源园）!!!!!!!!!!!!
员园郾顺应潮流摇丢卒保车 （源猿）!!!!!!!!!!!
员员郾找准利润最大的环节 （源愿）!!!!!!!!!!!
员圆郾斩草除根摇独占商机 （缘员）!!!!!!!!!!!
员猿郾树立品牌摇站在顶峰 （缘缘）!!!!!!!!!!!
员源郾及时撤退摇海阔天空 （缘怨）!!!!!!!!!!!
摇附：世界都穿中国鞋 （远猿）!!!!!!!!!!!!

第三章摇创造市场 （远怨）!!!!!!!!!!!!!
摇摇创造一个全新的市场，是制造商机的最高境界，他们

审时度势，引导需求并创造需求，永远领先竞争对手一

步。

员缘郾主动进行市场再造 （苑园）!!!!!!!!!!!!
员远郾衍生产品摇制造商机 （苑缘）!!!!!!!!!!!
员苑郾高差异战略制胜 （愿园）!!!!!!!!!!!!!
员愿郾把“包袱”变成市场 （愿猿）!!!!!!!!!!!
员怨郾培育市场摇先亏后盈 （愿苑）!!!!!!!!!!!
圆园郾洞悉先趋势摇抢占先机 （怨圆）!!!!!!!!!!
圆员郾创造空间摇跨国经营 （怨远）!!!!!!!!!!!

第四章摇绝对领先 （怨怨）!!!!!!!!!!!!!
摇摇技术领先无疑是市场领先最强有力的保证，当今企业

热衷于进军高新科技，但企业和科学并不是稳固的同盟

军，企业衡量科学的价值视该科学能为企业创造多少利润
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而定。

圆圆郾创新才能独享市场 （员园园）!!!!!!!!!!!!
圆猿郾科技发明衍生市场 （员园猿）!!!!!!!!!!!!
圆源郾走小路能够更快一些 （员园愿）!!!!!!!!!!!
圆缘郾技术不领先时的制胜之道 （员员猿）!!!!!!!!!
圆远郾市场导向摇热炒热卖 （员员苑）!!!!!!!!!!!
圆苑郾源自需求的科研动力 （员圆圆）!!!!!!!!!!!

第五章摇超越常识 （员圆缘）!!!!!!!!!!!!!
摇摇只有不断在改变的传统才是真正的传统，只有不断在

创新的常识才是真正的常识，虽然，这种改变和创新并不

等于对历史的全盘否定。

圆愿郾传统并不等于一成不变 （员圆远）!!!!!!!!!!
圆怨郾让“中看”变成“中用” （员猿园）!!!!!!!!
猿园郾高档商品大众化 （员猿猿）!!!!!!!!!!!!!
猿员郾高新技术平民化 （员猿苑）!!!!!!!!!!!!!
猿圆郾变与不变摇艰难的选择 （员源员）!!!!!!!!!!
猿猿郾打破定势摇创造奇迹 （员源苑）!!!!!!!!!!!
猿源郾折零经营摇造就“巨人” （员缘圆）!!!!!!!!
猿缘郾出奇制胜罐装无中生有 （员缘源）!!!!!!!!!!
猿远郾奥运会的商机是如何制造出来的 （员缘苑）!!!!!!

第六章摇塑造“最好” （员远猿）!!!!!!!!!!
摇摇企业的每个组织结构都为赚钱而存在，但赚钱的模式

并不是只有一种。能够让企业实现利润最大化的模式就是

最好的模式。

猿苑郾追求最好的生意模式 （员远源）!!!!!!!!!!!
猿愿郾新经营模式制造商机 （员远愿）!!!!!!!!!!!
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猿怨郾重量级的销售能力从何而来 （员苑源）!!!!!!!!
源园郾“纸上”也可“谈兵” （员愿园）!!!!!!!!!!
源员郾改革通路摇再造市场 （员愿远）!!!!!!!!!!!

第七章摇服务创新 （员怨员）!!!!!!!!!!!!!
摇摇服务并不是企业给予顾客的馈赠，也并不是损害企业

利润的“多余成本”，凡是企业所能给予顾客而顾客又确

实需要的，都会成为企业利润增长的源泉。

源圆郾要做就做到最好 （员怨圆）!!!!!!!!!!!!!
源猿郾为何要让顾客花钱买罪受 （员怨远）!!!!!!!!!
源源郾不卖商品只卖服务 （圆园员）!!!!!!!!!!!!
源缘郾给顾客最低廉的服务 （圆园苑）!!!!!!!!!!!
源远郾简化服务摇为顾客省钱 （圆员猿）!!!!!!!!!!
源苑郾创新服务摇潜力无穷 （圆员怨）!!!!!!!!!!!
摇附：奔驰公司兴盛不衰的秘诀 （圆圆猿）!!!!!!!

第八章摇速度制胜 （圆圆怨）!!!!!!!!!!!!!
摇摇在企业速度这个概念上，实质上的意义就是不管你采

用了什么方法，只要能领先到达终点，你就会获得桂冠。

源愿郾虚张声势摇先到为王 （圆猿园）!!!!!!!!!!!
源怨郾快速扩张竞争网路 （圆猿缘）!!!!!!!!!!!!
缘园郾以时间换取金钱 （圆源员）!!!!!!!!!!!!!

第九章摇价格魔方 （圆源苑）!!!!!!!!!!!!!
摇摇企业在制定价格策略时，必须考虑顾客钱包的厚度，

但是，除非在迫不得已的情况下，企业首先还是应该考虑

自己“钱包”的厚度。

缘员郾先下手为强 （圆源愿）!!!!!!!!!!!!!!!
缘圆郾必须慎用的降价利器 （圆缘圆）!!!!!!!!!!!
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缘猿郾同等价位入市的策略 （圆缘愿）!!!!!!!!!!!
缘源郾高定价策略 （圆远员）!!!!!!!!!!!!!!!

第十章摇广告造市 （圆远缘）!!!!!!!!!!!!!
摇摇密集的广告轰炸可以立竿见影制造出商机，但企业这

只气球能够被广告吹到多大，既能撑满又不至于爆裂呢？

缘缘郾挖掘市场的最大潜力 （圆远远）!!!!!!!!!!!
缘远郾让事实说话 （圆苑园）!!!!!!!!!!!!!!!
缘苑郾独特的广告创意意味着成功 （圆苑源）!!!!!!!!
缘愿郾借花献佛摇沉默是金 （圆苑苑）!!!!!!!!!!!

第十一章摇公关与炒作 （圆愿员）!!!!!!!!!!
摇摇企业应该回报社会，但绝不是无原则地施舍。企业所

花的每一分钱都应该为利润增长有所帮助，又搏名声，又

取实利。手段繁多，各种机会都不可以放过。

缘怨郾让公众认同就有机会 （圆愿圆）!!!!!!!!!!!
远园郾标新立异摇利用媒体 （圆愿愿）!!!!!!!!!!!
远员郾巧借政府首脑的“含金量” （圆怨圆）!!!!!!!
远圆郾抓住炒作的支撑点 （圆怨远）!!!!!!!!!!!!
远猿郾赚钱的事不必声张 （猿园猿）!!!!!!!!!!!!

第十二章摇借势而为 （猿园苑）!!!!!!!!!!!
摇摇没有机会创造机会，有机会自然更不会放过，借势而

为，往往事半功倍。当今世界，企业力量渗透到社会各个

角落，在几乎所有知名社会事件的背后，都大张着企业准

备收钱的口袋。

远源郾在美国军火销售世界第一的背后 （猿园愿）!!!!!!
远缘郾利用战争摇把握战争 （猿员圆）!!!!!!!!!!!
远远郾利用航母摇创造商机 （猿员苑）!!!!!!!!!!!
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远苑郾在废墟中淘金 （猿圆员）!!!!!!!!!!!!!!
远愿郾巧借体育造商机 （猿圆缘）!!!!!!!!!!!!!
远怨郾功夫在“制造”之外 （猿猿园）!!!!!!!!!!
苑园郾赞助奥运摇脱胎换骨 （猿猿缘）!!!!!!!!!!!

第十三章摇以卵击石 （猿猿怨）!!!!!!!!!!!
摇摇躲在战壕里，永远占领不了敌人的阵地，弱势企业同

强势企业竞争，只有“大打出手”才能够成长。不敢正面

迎战，永远只能当市场“流浪汉。”

苑员郾向强势企业宣战 （猿源园）!!!!!!!!!!!!!
苑圆郾没有躲闪的理由 （猿源猿）!!!!!!!!!!!!!
苑猿郾与高手对弈 （猿源苑）!!!!!!!!!!!!!!!
苑源郾强者碗里抢饭吃 （猿缘员）!!!!!!!!!!!!!
苑缘郾在失败中崛起 （猿缘缘）!!!!!!!!!!!!!!
苑远郾强者的竞争新观点 （猿远圆）!!!!!!!!!!!!
苑苑郾弱势竞争摇卧薪尝胆 （猿远远）!!!!!!!!!!!
主要参考文献 （猿苑圆）!!!!!!!!!!!!!!!!!
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序摇章摇根本就不存在的市场

摇摇企业是市场化的动物，它依赖市场为生。商机好比企业赖

以存活的食物，有的企业被动寻找、依靠运气，劳神费力仍然

不能吃饱，甚至还会饿死；而另一些企业却能用智慧制造食

物，使自己总能够吃饱喝足。

如果用“物种起源”的观点，前者是低等动物，后者则

是高等动物。

企业不管是高等动物还是低等动物，都需要商机来喂饱。

在当今经济活动中，企业这类动物种群庞大，食物需求旺盛，

唾手可得的商机少之又少，如果不善于制造商机，仍然靠天吃

饭，就会沦落为低等动物，在“优胜劣汰”的“生物进化”

格局中最终将失去市场。

所谓商机，就是发展商品经济的市场机遇，也就是人们常

说的商业机会。这个机会是由市场提供的。对于企业来讲，商

机正如食物对于动物那样重要，谁抓住了，谁就能成长壮大，

财富之门也会在“芝麻开门”中向你敞开。

对待商机，企业一般有源种态度：

员郾守株待兔

认为市场机遇并不是人能够制造的，可遇而不可求。这类

企业通常是靠天吃饭，凭运气闯市场。在当前这种市场竞争激
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烈的时代，这类企业事实上已经没有立足之地。

圆郾主动寻找

这是企业利用商机的初级阶段。这类企业主动去寻找市场

已经存在的机遇，有时也能够及时发现，企业也会因之而成

功；有时未能发现，也就错过了机遇。

猿郾追赶潮流

这是一种投机取巧的态度，自己没有能力去制造或发现商

机，但只要看见别人干什么赚钱，也就跟风而上。跟得快时，

也能分得一杯羹；跟得慢时，也就会亏得跳楼。

源郾制造商机

这是企业站在消费者前头，审时度势，营造一种符合天

时、地利、人和的“消费概念”，通过充分、非常到位的操

作，让消费者接受，然后“请君入瓮”，引导他们进行消费。

市场一打开，冲击波就会传导开来；只要“头羊”进了圈，

就不愁整个羊群不跟在后边走。卓越的企业应当不断地根据社

会大众的需求变化，运用先进的科学技术和睿智的头脑，运用

各种各样的手段去改变消费者的爱好，开发人们感兴趣的新领

域，为自己的利润获得不断创造机会。创造潮流，引导潮流，

创造商机，创造市场，这才是企业走向成功的不二法门。

制造商机是企业把握市场机遇的最高阶段，他们在市场上

如鱼得水，游刃有余，根本不为满足“温饱”而发愁。企业

的经营水准、目标追求常常已经超越了时代。

电话的发明就是一个例子。在贝尔发明电话员缘年之前的

员愿员远年，德国人赖斯就已经发明了一种能在短距离内传送音

乐和讲话声音的工具，但当时人们并不感兴趣，也不觉需要，
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大家认为“电报对于我们已经足够了”，这使赖斯最终放弃了

继续研究。但员缘年后贝尔申请电话专利时，却赢得了包括德

国在内的广泛热烈的反响。

赖斯实际上已站在了一个新市场的门口，但他却最终没能

将自己的名字和电话这一新市场联系在一起。假如他能看到今

天，电讯市场的繁荣，一定会为此而捶胸顿足。

制造商机有时候看起来确实是在干超越时代的傻事。员怨苑缘

年，美国米勒公司通过细分市场开发出低热量的“莱特牌”

啤酒。米勒公司全面出击，广告攻势在美国各地展开，当年投

入“莱特”啤酒的广告费总额就达员员园园万美元。

起初，许多啤酒商批评米勒公司“十分不慎重地进入了

一个根本不存在的市场”，但米勒公司的成功很快堵上了他们

的嘴巴。公众对“莱特”啤酒的反应之强烈，就连米勒公司

也感到意外。各地的“莱特”啤酒供不应求，米勒公司不得

不扩大生产规模。

看到米勒公司成功之后，美国的其他啤酒生产企业才如梦

初醒。他们也匆匆忙忙地挤进这一市场，不过此时米勒公司已

在这个细分市场上稳稳地坐了第一把金交椅。

“根本就不存在的市场”在善于制造商机的人面前十分可

笑。

瑞士是举世闻名的钟表王国，它所生产的劳力士、欧米

茄、梅花、雷达、浪琴、天梭等手表，无一不是享誉全球的著

名品牌。在人们心目中，瑞士手表一直是精美、高雅、华贵的

代名词，是身份、地位、财富的象征。

在瑞士人看来，瑞士即是钟表，钟表即是瑞士。有瑞士存
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在，任何企业都休想插足。

瑞士钟表企业其实有一个根深蒂固的缺陷，由于长期以

来，钟表被赋予了身份、地位和财富的象征意义，所以他们根

本不认为钟表有低档市场存在。正是这一误区，使瑞士的钟表

业付出了沉重的代价。

圆园世纪苑园年代，精明的日本人瞄准了低档钟表市场。日

本生产的精工、西铁城、卡西欧等电子表和石英表以其走时准

确、造型新颖、物美价廉等优点迅速占领了世界钟表市场，对

瑞士传统的机械钟表工业形成强烈冲击，严重威胁着瑞士几个

世纪以来在世界钟表业建立起来的霸主地位。在不到员园年的

时间里，瑞士的钟表出口下降了将近远园豫，员辕圆的钟表企业被

迫倒闭，从业人员由员怨万人锐减至猿万多人。统计显示，瑞

士在世界钟表市场的份额员怨苑源年为源猿豫，到员怨愿猿年则降至

员缘豫以下。

“钟表王国”数百年的基业险些毁于一旦，原因就在于漠

视了潜在的市场需求。而企业制造商机之所以能够成功，发现

并培育需求是走向成功的两个阶梯。

从这个例子中我们可以引出一个关键性的问题：市场需求

是自发形成的吗？

日本钟表业的崛起和更多的例子仿佛都表明，市场需求是

客观存在的，企业并不能左右，善于发现就是成功的关键。

这个论点看上去有些道理。中国有句古语：食色性也。它

的意思是：人类有些需求是天生的、本能的。体现在商品市场

上，也就是说消费需求是本能的、天生的、客观存在的。企业

只要按步就班地提供能满足这些需求的商品，就是企业把握市
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场机遇的全部内容。

或许这一观念在人类社会发展的某一历史阶段是准确无误

的，但是现代商品经济的社会中，这一观念显得十分迂腐。

人类社会的日益进步使得人类的消费需求越来越广泛，早

已超过了“食色”的阶段。在赖斯发明电话之时，为什么会

有那么多人认为有电报就足够了呢？如果消费需求是天生的，

那么与电讯业联系在一起的将是赖斯而不是贝尔。

在当今社会，绝大多数的企业已经不是在为人类需求的本

能进行生产。他们站在消费需求的前沿，培育并引导消费需

求，使企业处于机遇不断的蓬勃发展期。

当然，消费需求也在不断推动企业前进，但除了那些本能

性的“吃穿住用”之类的消费品外，许多超前的消费需求仍

是由企业引发的。

比如电话，在最初的市场需求被贝尔开发出来之后，人类

的消费需求被激发，开始希望能够实现多方通话、不但能够听

到声音而且还能看见对方，前一项需求推动企业开发出蜂窝电

话，后者则促使企业开发出可视电话。由此可见，企业引导着

培育消费需求和消费需求推动企业是相辅相成的，在许多情况

下，企业的作用居于主导地位。

从市场的角度上说，需求决定存在，但存在也可以决定需

求，善于制造商机的企业正是抓住后一点大做文章，使企业在

这场“需求”与“存在”的大战中占据了主动。有个日本人

在他写的书中说：

———需求是创造出来的。

我们还可以为这句话加个注脚———从来没有根本就不存在
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的市场。

那些尚在费尽心机寻找消费需求的当代企业家们，首先应

该记熟这句话，然后再细读我的书“洗脑”。
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从零开始

摇摇商机显然是制造出来的，但也需
要一点运气，与等待运气降临的人不

同，智者同样可以“制造”运气。



员郾精诚所至摇金石为开

商界成功需要机会，但机会并不总是存在，必须靠自己去

制造，制造商机的方法多种多样，从个人素质方面说，一个具

有诚意的商人通常会获得意想不到的机会。

就如忍耐是商人必备的素质一样，诚意也是如此，俗话说

“精诚所至，金石为开”，对商机的制造也是如此。

香港富商杨受成从小就对做生意兴趣浓厚，经常钻研赚钱

之道。

缘园年代初，杨父在香港做钟表批发生意。他把钟表售给

零售商，带到日本销售，生意刚刚有点起色，却被老千以偷龙

转凤的手法骗去钱财，几乎弄到倾家荡产的地步。债主每日临

门，辱骂杨父没信用，借钱不还，那种情形，使杨受成感触特

深。小小年纪的杨受成每天都在琢磨，怎样才能帮助父亲赚大

钱，以摆脱窘境。

长到十四五岁，他就利用下午半天时间到铺面为父亲做帮
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