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众所周知，行业内表现最好的两成企业赚取了市场八成以上的利润。

选择重点接触和转化的目标消费者只是实现增长的第一步。在此之上，企

业还要识别关键增长抓手以制定 “赢家通吃”的战略。 

一般而言，企业是在框架假设和案例参考基础上加以推导形成战略的。

这种依赖于经验的、定性的传统方法往往错失真正的制胜之机。 

为了探索增长之道，麦肯锡花费三年时间，从公开信息渠道收集了覆

盖 59 个行业的全球 2402 家企业、跨越 15 年的 40 多个企业经营指标数

据，并对数据进行了定量分析。这项研究让我们获得了六项洞察，可解决

企业领导者最关注的三大战略问题。 

战略问题一：我的公司应该进入哪个行业？是不是一个好的行业？ 

洞察一：不同行业的价值创造能力差异巨大 

这项研究发现，不同行业的价值创造能力差异巨大，且呈现出两端高、

中间平的分布趋势（见图 1）。排名前 20%的行业占据了整个市场经济利润

（即企业创造的经营利润减去所投入的资本费用）的近 90%。快消品行业

中家庭和个人护理、饮料和酒类的价值创造能力市场领先，而食品行业位

于中游。企业选择进入哪个行业直接奠定了其价值创造能力的基础。 
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洞察二：行业价值创造能力在市场所处位置很大程度决定了未来发展 

通过比较不同行业 15 年间在市场所处位置的变化，麦肯锡发现，价

值创造能力领先的行业（如饮料和酒类等）有六成以上概率保持优势，而

价值位居中游的行业（如食品等）73%的概率保持现状（见图 2）。在制定

发展策略时，不但要考虑行业现在的价值创造能力规模，更要考量行业在

市场中所处水平。 
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战略问题二：与竞争对手比，我的公司处于什么位置？在行业中实现

领先的机会有多大？ 

洞察三：行业内少数企业享受了绝大部分经济利润，其他企业则碌碌

无为 

与传统对标分析不同，麦肯锡把每个行业的全部企业放到一起进行了

比较，发现企业价值创造能力的分布仍然遵循着与行业在市场中分布类似

的模式，而且更加极端。以食品行业为例（见图 3），少数领先企业享受着

整个行业的绝大部分经济利润，而大部分企业则碌碌无为。 
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洞察四：不同行业处于不同位置的企业其实现跃升的机会各不相同 

通过对比不同行业内企业改变价值创造能力的机会，麦肯锡发现，不

同行业中处于不同位置的企业成为行业赢家的机会差别很大。 

以食品行业和整体市场作为对比（见图 4）： 

• 对任何行业来说，一旦企业处于领先位置，其稳定性均较高； 

• 处于中游或落后的企业，不论行业，跃升成为行业赢家均非易事； 

• 而处在落后位置的企业而言，食品行业的产品变化多、选择多、调

整快，因此很大可能摆脱落后的局面。 
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