
术 , 1997(2):1-6.

[ 2] 张泽江.膨胀型阻燃剂的热稳定性研究[ J] .阻燃材料和技

术 , 1998(1):9-11.

[ 3] 匡建新.阻燃剂及阻燃处理[ J] .塑料工业 , 1985(6):36-41.

致谢:在本课题研究过程中得到黎明化工研究院

周集义总工程师和上海新风化工研究所徐泽明的

支持 ,特此表示衷心感谢 。
收稿日期:2002-02-15

双星赢取“市场占有度”
中图分类号:TS943　　文献标识码:D

　　在中国轻工业信息中心与中国资信评价中心

联合举办的“2001年中国市场名牌轻工业产品质

量 、服务满意品牌”调查活动中(采用问卷调查和

入户调查相结合的方法 ,按“质量美誉度” 、“品牌

知名度” 、“服务满意度” 、“未来首选率” 4项指标

进行统计),双星进入同行业前 10名 ,这足以证明

“双星”赢取市场占有度(产品或服务对市场占有

的深度)取得明显成效。

　　作为目前国内实际生产规模最大的制鞋企

业 ,双星集团不仅市场占有率连续 9 年遥居同行

业第 1位 ,其市场占有度也远超其它品牌 ,这主要

归功于总裁汪海的全面市场管理理论。

　　(1)创造客户认同的具有个性和特色的价值。

双星把鞋文化融入企业文化中 ,并与民族文化融

为一体 ,使文化魅力 、审美个性和亲情文化成为双

星鞋的闪光之处 。在经营上注重体现个性 ,创造

卖点 ,如在新建大型连锁店门前摆放黑猫和白猫

雕像 ,引起人们的好奇心 ,从而进店观鞋买鞋 。

　　(2)坚持打价值战 ,而不从价格战中找出路。

在低迷 、饱和 、过剩的鞋业市场竞争中单纯靠降价

是不能取胜的 ,只有不断创新 ,提高产品的科技含

量 ,才能使产品真正实现物有所值 ,才能长久赢得

消费者 。据此 ,双星先后投资建立集信息 、培训 、

高科技研究及新产品开发于一体的国家级技术开

发中心 ,与青岛大学联合创办了国内首所鞋业工

程学院 ,定期选派开发 、设计和科研人员出国考察

学习 , 开阔双星设计人员的眼界和思路。 2001

年 ,双星集团“MD-EVA 的工程开发应用”项目被

国家经贸委授予“九五”国家技术创新优秀项目

奖;双星橡塑共混微孔底的研发被国家经贸委认

定为年度国家重点新产品;纳米材料运动鞋 、外置

型双气道运动鞋 、外置型气垫皮鞋也通过青岛市

委和青岛科协等的鉴定 ,产品质量达到了国际先

进水平。打价值战 ,除加大开发力度 、加强管理

外 ,还必须抓好市场经营中的服务工作 。双星提

出“以 200%的服务弥补非 100%的产品质量”标

准。在双星的每一个连锁店都设有顾客意见簿 ,

倾听顾客心声 ,为有残疾或其它特殊原因不能上

门的顾客提供预约登记、送货服务;同时还发挥国

家级技术中心的优势 ,为特殊顾客定做鞋子 ,如曾

经设计制作了鞋底厚薄不一的鞋子 ,圆了河南一

跛足少年踢足球的梦想。

　　(3)勇于挑战新领域 。十几年来 ,双星遵循行

业规律 ,不断进行调整 ,从 1984年开始就向外转

移生产线 ,陆续在青岛经济技术开发区 、即墨及沂

蒙山区建起了双星开发区 、工业园和鲁中等十大

鞋城。1997年双星集团总部结束了 76年的制鞋

历史 ,这标志着双星“出城” 、“下乡” 、“上山”战略

大调整的胜利结束 。在调整中双星资产总额由

20世纪 80年代初的不足 1 000万元增加到 33.8

亿元 ,其三产已涉及 30多个行业 ,形成了鞋业带

三产 ,三产促鞋业 ,两者共同发展的格局 。

　　(4)善于推出能捕捉到居民生活新“亮点”的

新概念。双星集团善于捕捉社会上流行或需求的

新“亮点” ,及时推出新产品 ,走进各个消费群体。

如开发出适合老年人的一系列新鞋及适合矮个子

男青年的内增高鞋。

　　(5)细分市场 ,发现并培养属于自己的客户

群。不同层次 、不同职业 、不同地域 、不同消费习

惯等均蕴藏着一定的市场 ,关键是如何去创造和

深挖市场潜力。双星在细分市场上可谓匠心独

具 ,如注重给产品起个好名字———双星好爸爸鞋

等。双星还挖掘人的内心想法和情感 ,将之赋予

产品 ,形成品牌文化 ,通过适当的消费文化引导 ,

唤起消费者的感觉 ,形成消费情感定势 。如根据

市场开发出婚恋鞋系列产品。双星研发的有安全

绝缘作用的“电工鞋”等也深受欢迎 。

(青岛双星集团公司　王开良供稿)
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