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前言

　　在本书中，我表达了这样一个观点：如果我们把典型的工业与企业时代称之为提高和改善“生活
质量”的时代，那么，未来的知识与信息社会就是发现和创造“生活方式”的时代。
　　在一个贫困的社会，人们仅能维持生存，没有选择“生活方式”的余地，最多有生活质量好与坏
或高与低的区别。
　　工业企业时代所推崇的“好产品”的三要素（质量好、价格低、功能全），也正是以好与坏或高
与低作为衡量的标准的。
虽然标准化的工业品大幅度地提高了人们的生活质量，但同时也在消灭或变相地消灭生活方式，其实
质就是在消灭消费者的个性和选择。
　　整个社会富裕程度的普遍提高，给人们选择生活方式提供了可能。
顾客的消费选择标准不再是满意或不满意，而是喜欢或不喜欢。
　　“满意或不满意”代表的是组织内部的质量或价格，而“喜欢或不喜欢”则代表着组织外部的顾
客的生活方式。
只有当产品所代表的生活方式与顾客的生活方式相符合时，顾客才会说“这是我所喜欢的产品”；否
则，即使它质量再好、价格再低廉，对顾客来说也是无用的垃圾。
因此，“顾客时代”和“生活方式”的管理逻辑是完全不同的，甚至是截然相反的。
　　一般来说，总是先有“生活质量”的改善和提高，后有“生活方式”的改变和选择；而不是相反
。
　　什么是生活方式?按照中国学者袁岳的说法，就是在我们日常生活中不断重复的行为，它是与“生
产方式”相对应的一个概念。
各种不同的行为长期持续，就形成了我们日常的生活习惯，即生活方式。
这些行为的共同点就是不断的重复。
　　我们每天都在重复的柴、米、油、盐、酱、醋、茶，当然是一种老百姓日常的生活方式，只不过
它是一种连傻瓜都能发现的生活方式，并不具有我要说的生活方式创造商业价值。
事实上，它只是一种日常生活的必需品，因此，它依旧属于生活质量的范畴。
即使“盐”的质量再好，它依旧是为了提高人们的生活质量，而不是改变人们的日常生活方式。
　　我这里所说的商业意义上的生活方式，包括以下看法：第一，它是个性化的产物，每一个人都是
不同的、独一无二的，个性化的生活方式越丰富，整个社会经济就越繁荣。
第二，没有纯粹意义上的个人生活方式，在无国界的网络化的世界里，你并不孤独，你总能找到与你
兴趣相同或生活方式相似的同道者。
第三，生活方式是不能用正确或错误来判断的，只要能够流行起来，它就具有了相应的商业价值。
　　首先，在一个生活方式的时代里，概念本身就是产品。
　　是“概念”将模糊不清、一片混沌的生活方式清晰地区分为一条条迥然不同的生活方式的河流。
一般来说，“概念”的影响力越大，能吸引的顾客数量就越多，它的商业价值也就越大。
因此，“概念”有着双重的意义：一方面，它意味着企业必须准确地将有形产品镶嵌到无形的生活方
式中去；另一方面，它拒绝或排斥不相干的生活方式。
　　其次，“时间”是划分生活方式的重要手段。
　　不同的顾客经常在相同的时间不约而同地消费同一种产品或服务，因此，可以通过划分时间来划
分生活方式。
事实上，生活方式就犹如一条河流，它的两端是开放的，它在不断告别旧的顾客的同时，也在不断吸
纳新的顾客。
其中，压缩时间或拉长时间成了创造生活方式的重要手段：压缩时间意味着快节奏的生活方式，而拉
长时间则意味着慢节奏的生活方式。
　　最后，在一种生活方式形成的“商业空间”里，重新定义你的竞争者与合作者。
　　单个企业要单枪匹马地创造一种生活方式，是很危险的；只有当不同产品或不同产业围绕着同一
种生活方式通力合作时，才可能形成一种有影响力的生活方式。
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原因是：从顾客的角度来看，几乎没有单独的产品，产品之间都是有联系的，就如同裤子和衣服一样
。
因此，非同类产品、非同类企业、非同类产业之间需要通力合作，才有可能创造一种生活方式；并且
只有当一个产品或企业允许其他不同的产品或企业参与时，才可能形成一种生活方式的大合唱。
　　就这样，顾客时代的“老三样”（功能、质量、价格）被生活方式时代的“新三样”（概念、时
间、空间）所取代，伴随着的是，竞争变成了合作，封闭变成了开放。
　　通俗地说，只要企业能够创造出一种恰当、合理的生活方式，那么，散落在世界各个角落里的零
散顾客就会不请自来。
当然，前提是你所倡导的生活方式的影响力必须足够大。
　　我们常常说当今是美国企业在引领着世界消费的潮流，但本质上，是美国化的生活方式渐渐主宰
了世界。
汽车、麦当劳、好莱坞⋯⋯不管你对之爱也好恨也罢，你都无法不受这种生活方式的影响。
　　正是由于中国人现代生活方式的匮乏，才使得我们总是处在模仿美国生活方式的状态中；同时，
中国企业所开发的产品，也总是处在模仿美国企业的状态，几乎是美国流行什么样的产品，中国企业
就跟随着生产什么样的产品。
　　迄今为止，中国人的生活方式能够影响世界的寥寥无几，而代表着中国人生活方式的企业产品自
然也就难以走向世界。
假如中国人的生活方式不能够流行起来，那么，中国企业创造产品的能力也就缺乏了社会土壤的支持
，而中国企业由此产生的模仿或跟风，就意味着中国企业永远落后一步。
　　正如中国学者薛涌所说，中国社会目前面临的一大挑战是从美国生活方式的笼罩下获得独立。
因此，创造中国人自己的生活方式，才是中国企业逐渐崛起的根本。
企业和经济是无国界的，但生活方式却是有民族之别的。
在全球化的进程中，各国都希望扩大自己生活方式的影响力，这样，本国企业才能获得更多机会。
　　中国人从来不缺乏创造力，也不缺乏创造适合中国人自己的生活方式的能力。
最后送上我永远的祝福：虽然中国企业整体上深受传统商业的束缚，离现代企业管理还有很长的路要
走，但依旧祝中国企业运!
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内容概要

　　堵车不合理，却成就了日落西山的广播电台；等电梯很无聊，却成就了江南春的分众公司。
这就是生活方式带来的商业价值。
作者根据自己多年的心得与感悟，通过阐述生活方式创造商业价值，向我们讲述了一种崭新的管理思
想。
书中所列举的例子都是发生在你身边的生活现象，阅读起来非常亲切。
同时，作者也将这种感悟提升到了管理理论层面，分析、归纳了这些现象。
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　　孙景华，1962年生，早年为新闻记者，后下海经商，从事私人企业经营管理十余年，公司旗下曾
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章节摘录

　　第一章　有形产品和无形生活方式　　迄今为止，我们一直都在享受着管理大师彼得?德鲁克的伟
大成果：企业的目的存在于企业组织的外部；企业的目的只有一个适当的定义，即创造顾客。
　　而在此之前，企业组织一直误以为企业目的是来自于组织内部，企业管理也仅仅是为了获取利润
而工作，这导致了一个严重的管理错误，那就是：企业的产品是什么，完全是由企业内部的管理者说
了算，而与企业外部的顾客需求并没有必然的联系，更是与社会的生活方式毫不贴边。
因此，在工业化早期的典型的“产品时代”，企业内部生产什么样的产品，企业外部的顾客就只能被
动购买什么产品，它所代表的是“产品决定顾客”，而不是“顾客决定产品”的管理逻辑。
　　“顾客时代”的来临，彻底打破了产品时代的逻辑错误，现代企业管理由此回归了它的真相：企
业究竟应该生产什么产品，不再是由企业内部的管理单方面说了算，而是企业外部的顾客决定了企业
生产什么产品。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《生活方式创造商业价值》对企业家确立研发产品的思考角度、企业者寻找创业思路都能起到非
常积极的指导作用。
　　迄今为止，中国人的生活方式能够影响世界的寥寥无几，而代表着中国人生活方式的产品自然也
就难以走向世界。
因此，创造中国人自己的生活方式，才是中国企业崛起的根本。
企业和经济是无国界的，但生活方式却是有民族之别的。
在全球化的进程中，各国都希望扩大自己生活方式的影响力，这样本国企业才能获得更多的发展机会
。
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