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是“容易”(easy)或“昂贵”expensive的意思。企业的老总们

不必削尖脑袋参加入学考试，然而当他们重回课堂时，就会

感受到做学生不易。厦大的EMBA每门课学生会收到一个白

色的纸箱子，第一门课“企业竞争战略”的所有课程讲义、

书籍和阅读材料都放进去，大概有5公斤左右，如果全部修完

课程，16个箱子摞在一起将近4米高。 EMBA全称为高级管理

人员工商管理硕士，是专门为在职人士设计的“精英教育”

。按照教育部的规定，EMBA班的学生为本科及本科以上学

历，工作经历8年以上，其中在管理部门任职至少5年的管理

人员。而对这些“金领”们，有资格办EMBA的高校纷纷开

出高价国内的几个EMBA一般在20万人民币左右。 时间、精

力、资金的高投入、参与者来自财经界工商界的精英，这一

切使EMBA披上了光环和面纱。究竟中国EMBA的生源和师资

来自于哪里？他们会学些什么？他们怎样上课？他们交流什

么？EMBA究竟有什么魅力使他们仍不辞劳苦地在公司和学

校间奔波？投资20万学习EMBA他们的感受是什么？ 为了揭

开EMBA的神秘面纱，记者特意来到了厦门大学EMBA厦门班

和来自南方的企业家共同“学习”了企业竞争战略的课程。

四天的全程跟踪采访，亲历了EMBA教学中的每一个理论的

分析，每一次案例的讨论，由此完成本篇体验式报道，希望

给读者提供一个感性的角度认识和理解EMBA。 刚刚上课时

，老师刘持金就提醒同学“谁不和我的目光对视，就提问谁



”，并玩笑似的“建议”老总们，在上眼皮上画上眼睛，在

这样的掩护下打盹儿会比较安全。什么是企业竞争战略？刘

老师用“猴子和狮子”的故事做了开场白。 猴子和狮子同在

一个岛上。狮子想把猴子吃掉，于是猴子爬到树上不下来。

过了两天，树上的猴子也饿得不行了，于是狮子说：“与其

我们两个都饿着，不如你游到对岸去，那个岛上有很多东西

吃。”狮子认为有道理，于是来到了海边，但它发现海水很

深，非常危险。于是狮子又回来找到猴子问：“我怎么过去

呢？”这时猴子大笑着说：“游到对岸是一个战略问题，而

如何游过去是一个战术问题。” 故事的目的是要说明“企业

竞争战略”应该是在中长期的目标下的具体的行动方案。而

战略和战术是两回事。 那么竞争战略对于企业到底有多重要

？刘老师用“瑞士表反击日本电子表”和“日本汽车进入美

国高端汽车市场”两个案例解释制定战略对于企业的意义。 

案例一：瑞士以出产高档机械表而闻名，像劳力士、欧米茄

等品牌的手表历来都是身份、地位的标志。然而在20世纪80

年代初，日本研制出了石英电子表，每块手表的价格只有5美

元，精确度甚至超过了瑞士表。于是，有百年传统的手工作

坊的瑞士表突然间丧失了市场竞争力，无论是在价格方面还

是从计时角度看，瑞士表都难以和日本的电子表竞争。 于是

，瑞士表企业坐在一起商量如何进行企业战略决策。争论分

成了两派：一派认为，瑞士表靠机械表起家，销售目标锁定

的是高端用户，瑞士表卖的不仅是计时器，更是品牌，所以

只要坚守高端用户，没必要进入低端市场；另一派人认为，

低价的石英电子表正在欧洲市场迅速流行起来，如果不生产

电子表，这不是无视市场变化吗？喜欢电子表的都是年轻人



，他们是未来高档表的消费者，电子表必然会挤占高端手表

市场。 EMBA教室的座位是半弧形的，中间有通道，讲课时

老师部分时间是站在学生中间的，课堂上师生交流的频率非

常高。刘老师讲着，忽然停下来，问身边的同学，“你是哪

个行业的？如果你是瑞士表的生产者，如何决策？”问下来

，几个同学的看法也并不一致。 最后瑞士表的企业还是决定

进入电子表竞争市场，否则大量“日本制造”的手表将狂涌

进欧洲市场，卡西欧、西铁城等日本品牌会深入人心，然后

很有可能推出手表市场的高端产品，威胁到瑞士手表的生存

。事实证明，瑞士表的这一策略是正确的，通过推

出SWATCH品牌的电子表，迎合青年人时尚、前卫的消费观

念，同时以限量生产的销售模式，有效地塑造了电子表市场

里的高端品牌形象；在高端机械表市场，通过品牌经营守住

了市场，有效地抵御了日本表的竞争。 紧接着，刘老师又讲

了一个截然相反的案例： 案例二：日本汽车进入美国市场，

竞争对手没有积极地应对，在“石油危机”的帮助下日本汽

车“长驱直入”，最终进入高端汽车市场。 20世纪70年代，

日本汽车开始进入美国低档轿车市场，当时这并没有引起美

国汽车行业的重视。美国人认为，日本汽车不可能成为主流

产品，因为日本车的设计不符合美国人的性格。在当时，只

有没有经济能力的大学生才买日本车。 然而，汽车市场的外

部环境发生了变化，有一个东西从此改变了这种观念！ 刘老

师突然问：“知道这是什么吗？” “石油危机。” “对，能

源危机！” 这场石油危机使美国人每次加油几乎要多两倍的

价钱。这迫使美国消费者关注起日本车，美国人发现，日本

车不仅省油，而且维修的次数比美国车少，服务也做得很好



。于是，日本车开始在美国市场走俏。日本车的品牌开始深

入人心。 “李总，接下来，日本车面临一个问题，你觉得是

什么？” “⋯⋯降低成本，扩大生产。” ⋯⋯ EMBA的课桌

前面插着每一个学生名字的牌子，字很大、很清楚。老师提

问时一定是先直呼其名，同学回答问题时也都要使用麦克风

，以便教室里的所有人都能够听清楚。对于在课堂上这样暴

露身份，并在所有同学注视下大声讲话，老总们开始不太适

应，被老师点到名字时总有些紧张。 “但有一个问题：谁都

不愿意永远依靠薄利多销，是不是？为什么质量好、服务好

的日本汽车，却只能在低端市场销售呢？日本车如何能够从

低端市场进入高端市场呢？这又是一个竞争策略的问题，改

变低端产品低价低质的形象并不容易，大家有什么办法？” 

“提供分期付款的金融服务。” “大家同意吗？分期付款就

能解决这个问题吗？还有什么建议？” ⋯⋯ 课堂有些沉默，

刘老师接着提示“进入高端市场最关键是提高产品质量的问

题怎样让消费者知道日本车的质量与德国车的质量一样好呢

，如何让消费者认同呢？” 有同学回答：“可以举行一个撞

车实验，通过破坏性实验比较日本车和德国车的质量。” “

这个办法有点意思，通过对比展示日本车的性能。还有什么

办法？” “参加行业的评估！” “对，这个办法更好，通过

第三方评估。” 刘老师玩笑似地说，“经常看到国内‘××

×电视台名牌榜⋯⋯’‘×××协会推荐使用⋯⋯’”并问

旁边的同学：“陈老板，你相信它们推荐的产品吗？”大家

哄堂大笑。 在成熟的市场经济里，缺少不了一类角色第三方

的市场评估机构，他们提供权威的调查和实验数据，通过这

些信息帮助消费者选择产品。在美国的汽车市场有一个这样



的评估机构J.D.Power and Associate。日本本田汽车公司的凌志

轿车正式通过参加它的评估并连续5年排名第一，从而改变美

国消费者对日本车的印象。 刘老师介绍，这项策略最核心的

问题就是向市场表达凌志汽车的优良品质，提升其品牌价值

。通过评估对凌志高端品牌的形象塑造起到关键作用。从凌

志最新款车型的价格看，它已经非常接近德国的宝马汽车了

，而原来日本汽车的价格只是宝马的1／3。 从上午8时30分

到12时，下午2时30分到6时，将近7个小时的课程，走神是难

免的，一旦没有和刘老师“对视”，冷不丁被“拎起来”回

答问题冷叫，有的学生会大脑一片空白，话筒拿在手里颤抖

，不知所云。被“冷叫”的老总有些窘迫。但几轮下来，老

总们发现与其被动“挨打”，不如主动出击，举手要求发言

的多了起来，气氛轻松起来。 是资本市场欠发达的产物，投

资者押宝在一家企业，企业只有多元化经营才能分散风险。 

企业多元化经营和提高企业经营的专注度，一直以来是企业

战略上争论不休的论题。在“管理学经典导读”《战略思维

》时，刘老师提出了“企业战略的DNA”的问题，引发了学

生的讨论。 “什么是企业战略的DNA？” “它是怎样引领企

业业务发展的？” 在同学的阅读和演示报告中，刘老师和同

学一起分析了美国强生和3M公司的20年战略思维的DNA，最

后得出结论，企业战略的DNA就是企业战略的核心驱动力。 

刘老师尖锐地指出，了解企业DNA的管理者不仅知道企业要

做什么，也知道不做什么“战略的自我约束”。刘老师讲了

一个Intel的故事。 案例三：当年在Intel公司的一次制定战略

的讨论中，当时的CEO葛鲁夫认为Intel的战略是“当我们说

话时，整个行业都在倾听”在10年内通过控制芯片的制造成



为计算机行业的统治者。这之后不久，Intel亚太区总裁收到

了日本三洋公司空调遥控器芯片的一张巨额订单。当亚太区

总裁向葛鲁夫“请功”时，却遭到了他的批评。为了实现葛

鲁夫制定的战略，Intel公司断然拒绝了这张订单，尽管它价

值1亿美元！ 认为“只有偏执狂才能生存”的葛鲁夫几乎是

僵硬而死板的执行着他制定的企业战略，“激光般”的聚焦

在计算机芯片业务上。结果是，在IT产业的生态系统中

，Intel公司牢牢地控制了整个产业链运转的“时钟”！据称

，这是惟一一个MBA的案例企业可以控制整个产业！ 讲完了

故事，刘老师连续“逼问”了三个同学“你们的企业是做什

么的”？“分析一下你们企业的DNA是什么？” 听了三个同

学的答案后，刘老师却说：“我认为你们都没有找到自己企

业的DNA！但这很正常，世界上99%的企业都没有找到自己

的DNA。” 课间休息时和老总们仍在兴致勃勃地交流课上感

受，一位老总意味深长地告诉记者：国内民营企业的平均寿

命为2.9年。企业发展“择强汰弱”，管理者时时刻刻面临着

抉择困境，平时的经营管理就如同在课堂上被“冷叫”和“

逼问”。4天的时间他们经常很亢奋，大大小小的案例都触动

着他们在实际企业经营中的“痛点”。 100Test 下载频道开通

，各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


