
   

隐形冠军企业的成功经验及其借鉴 

陈 晔 谷立霞 

  

  他们是支撑起西门子、宝马、奔驰、大众、蒂森克虏伯、巴斯夫等“德国制造”的中坚力量，
是拉动一国出口的真正引擎，他们笑傲全球市场，但低调潜行。这便是实力雄厚少有泡沫的“隐形
冠军”，在世界各地,这样的“隐形冠军”不胜枚举。如占据全球滤水器市场份额85 %的德国“布
里塔”公司，占全球卷烟机市场份额的90 %的“豪尼”。当前，我国中小企业面临的市场竞争日益
激烈、生存环境日趋复杂，分析隐形冠军的成功经验，探讨适合我国中小型企业的可持续成长模
式，具有非常重要的理论和现实意义。 
   一、隐形冠军企业的特征及成功经验 
   著名管理大师赫尔曼·西蒙在《隐形冠军：谁是最优秀的公司》首次提出“隐形冠军”这一
名词，它指的是在国内或国际市场上占据了绝大部分份额，有些甚至到了70-90%，但是社会知名度
却很低的中小企业。 
   从以上的定义看出，隐形企业有三个特征：一是企业拥有数一数二的产品市场份额，即在同
领域内与竞争对手比较处于领先地位；其次，规模较小的企业，多属于中小企业范畴；第三，该企
业产品市场份额较大，但企业的名声不大，也即社会知名度低的企业。 
   按经济学、管理学的逻辑，只有占据丰富的资源、具有较强的实力的大型企业才有可能在市
场中处于领先地位，因为大公司具有很强的研究与开发能力、市场推广能力、规模经济效益，而中
小企业往往缺乏以上能力，那隐形冠军企业是如何做到的呢？通过对隐形企业的存在现象进行分
析，可能有以下几个方面的原因： 
   1、 特有的狭小利基市场特征。隐形冠军企业所服务的都是相当狭窄的无明显规模经济的利
基市场，即市场中的统治者/有绝对优势的企业忽略了的某些细分市场。这些市场一般不需要大量
的资金,也不需要大量的厂房,不具有规模效应，只需要企业能在产品生产技术方面不断创新,能够
更加贴近消费者,以更低的价格提供产品,就能建立起自己的竞争优势。 
   2、较高的产品的利润率。因为所在市场领域为大企业忽略、多数中小企业不重视的狭缝地
带，竞争对手少，同时在长期的合作、专业的壁垒、稳定的渠道的基础上，形成了以“分工”为基
础的“善意”的竞争结构；对潜在的竞争对手，则因为专业性过强，总体市场太小等原因造成进入
障碍，也形成了良好的阻遏。所以在当前许多竞争性行业平均利润水平非常低的现状下，隐形冠军
们的利润水平却比较高。 
   3、基于价值观念的客户关系管理。由于依靠高度细分市场，贴近客户和服务便成为隐形冠军
企业客户关系管理的关键。而这两点也恰恰是大企业天生的软肋，波特等学者的研究均有论及。隐
形冠军们提供的产品和服务的质量一般很高，以至于客户很难找到替代厂商，最终与它们的客户之
间形成一种相互依存的稳定且极其密切的关系。 
  4、 产品技术的不断创新。企业的核心竞争力，一般来自核心技术、核心能力、核心资 
源，而所有这些都离不开创新。纵观世界范围的隐形冠军企业，无不是凭借在所属的市场领域中，
技术上或者商业操作模式上的关键性创新，才取得骄人的业绩，并构建自己的核心竞争优势。 
   5、全球化的自主销售与营销模式。由于在产品、技术和客户需求的层面，选择狭窄、专注和
深入挖掘的高度专业化发展策略，本土客户资源有限，因此隐形冠军企业在商业活动的地域分布方
面多采取全球化营销，并且多通过自己的子公司来服务全球的目标市场，不把客户关系交给第三
方。 
   二、中国隐形冠军企业的发展现状 
   随着我国经济的发展，一批有着鲜明的产业特色的中小企业产业集群开始崛起，成为隐形冠
军诞生的沃土。近年来在一些经济发达地区，如江浙、广东一带，有中国特色的隐形冠军公司开始
不断涌现，如扬声器零配件生产商天乐集团，国内覆盖率达到80%，年销售额超过5 亿元人民币；
中山圣雅伦生产指甲，成立不到6 年不仅牢牢占据国内高端市场份额，更远销160多个国家和地
区，年销售额达到1.6亿。电池大王比亚迪，世界市场覆盖率达60-70%。然而，与世界级隐形冠军
企业相比，我国中小企业中的隐形冠军还存在诸多差距，主要体现为： 
   1、技术水平低，创新不足，核心竞争力仅仅局限于价格优势层面。总的来看，中国隐形冠军
企业基本是世界制造产业转移的产物，以劳动密集型为主，工人数量很多，劳动强度很大，绝大多
数以低端市场为主，与世界级隐形冠军相比利润普遍偏低；同样是赛艇，无敌牌（飞鹰公司制造）



 

仅是王牌（德国王牌赛艇公司制造）的二分之一还不到。 
   2、多元化发展普遍，产业技术提升后继乏力。我国中小企业在创业和发展阶段，为了获得市
场领导地位，无不集中全部的资源、时间和精力，在"小产品上做大文章"，然而一旦有了一定发
展，由于对专业化经营风险、成本、技术创新等方面风险的考虑，多半会选择多元化发展的方式，
如生产大型活动看台的大丰集团，其国内市场份额已经达到95%，机械舞台、公共座椅的国内市场
占有率也遥遥领先，但大丰还是选择了多元化道路，进入房地产业，并将其作为企业支柱产业；而
国外的隐形冠军尤其是世界级隐形冠军企业则把多元化看作是禁区，认为多元化会分散企业有限的
资源，很可能导致管理和技术的缺失，导致失败破产。 
  3、国际自主营销系统不完善，产品和技术服务不够。过于狭窄的市场定位决定了隐形对于全
球化的经营和销售的必然选择。世界级隐形冠军企业的经验是每一步扩张都建立自己的子公司，通
过子公司来服务全球的目标市场，牢牢地把客户关系掌握在自己手中，构建相互依存的密切关系，
而不是交给分销商等第三方。然而年轻的中国隐形冠军企业依旧习惯于依赖对方国家的进口商或中
间商实现国际贸易，一方面致使有些技术服务难以提供，制约了产品的国际化销售，同时也增加了
经营风险。  
   三、对我国中小型利基企业健康发展的借鉴 
   1、 实施专注式成长战略,避免盲目多元化。当企业实力不够强大时，采取多元化的做法往往
会造成管理资源及管理手段的精力分散，经营效益滑坡。在全球竞争的今天，与国际大公司相比，
我国的许多中小企业发展历史不长，管理经验欠缺，竞争实力低下，也许今后很长时间内，都还需
要将专业化经营作为首选方向。因此，当前我国中小型企业必须将企业家个人对于专注的自觉意识
提升为企业成长过程中的专注成长战略，这是抵御企业成长和诱惑之间的矛盾的根本。当然，如果
企业的主业市场竞争较为激烈或者市场发展空间受到制约，那么实施了专注战略的企业也会受到严
峻挑战。因此专注不等于刻板，也不排斥转型，需要企业在实际应用中具体问题具体分析。 
   2、苦练内功, 勇于创新，提升核心竞争力。因为很多隐形冠军们从事的并非技术门槛比较高
的行业，被模仿的可能性相当大，因此创新是其至关重要的竞争力来源。作为中小企业，通过创新
提升核心竞争力的方式主要有两种，一是在创新和降低成本方面比竞争对手学得更快，并更快地提
高产品的质量，二是通过创造新的竞争优势来改变竞争优势参数。这里需要特别注意的是，竞争优
势不仅仅体现在核心产品上，同时也体现在其软件因素上，这些软件因素包括市场规则、服务质
量、品牌知名度、客户关系、先进的企业文化、 销售网络、人力资源等等，在当前我国大部分中
小企业实力不够的情况下，借助软件因素方面的创新提升竞争力就更为重要。 
   3、采取多元化全球利基营销模式，构建国际自主营销渠道。通过自建全球分销系统牢牢掌控
有限的客户资源是世界级隐形冠军企业的基本特征。彼德。德鲁克曾经指出，分销渠道中发生的变
化或许对一个国家的GNP和宏观经济无足轻重。但对一个企业或一个行业来讲却关系重大。尤其是
对于一个利基型中小企业，渠道战略可能成为企业惟一的竞争优势和立身之本。我国中小企业在这
一方面还有很长的路要走。具体说来，多元化全球指利基营销是指，利基市场对一个企业来讲并不
只是一个，可能存在于不同的行业或者不同的地域，为防止某地域市场内部狭小的利基市场的枯
竭，一旦有条件，中小企业应当注意发展多个利基市场，避免单一利基市场的风险，即我国中小企
业必须要有全球营销的意识。此外，在全球营销过程中注重与消费者建立个性化的联系，不借助单
向的、被动式的传统传播媒介，不依赖分销商，而是采用互动性的传播路径，强调自主营销，客户
体验，建立与客户的良好关系。  
  4、保持并加大差异化优势，构建有效而牢固的客户关系。为了企业的可持续发展，中小型利
基企业必须与有限的客户建立起一种相互依存、共生共荣的关系。必须提供竞争对手难以模仿的个
性化增值服务，如提供个性化的信息、个性化的售后服务和技术支持，从而保持并加大企业的差异
化优势，达到增加竞争对手模仿的难度，阻止竞争对手的进入的目的。具体说来，中小型利基企业
可以在以下四个方面加大这种优势，一是降低消费者或用户的使用成本，但不一定降低价格；二是
提供更贴近消费者或用户的新的性能；三是为消费者或用户提供持续的精神上的愉悦或满足，如足
够的安全感、个性化的时尚感、良好的尊贵感等；四是真正做到我所有的别人没有，我所能的别人
不能，这更多的是技术创新、组织创新、文化创新和知识产权层面的意义。总之，利用优良的品
质、高水平的服务和产品，加大客户的转移成本，锁定目标客户，提升客户的忠诚度，进而构建自
己的核心竞争优势，保证企业的可持续发展。 
   （作者单位：石家庄经济学院）  
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