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[摘要 ] 文章研究了战略理论和商务模式理论的差异, 认为主要表现为: 战略理论将企业的外围环境视

为静态的、一成不变的东西, 并将直接的产业竞争环境的不确定性和复杂性视为对企业一种潜在威胁,

因此企业应评估关键战略要素的机会和风险, 采取前瞻性措施最大程度地规避这种潛在威胁, 而企业价

值是企业凭借其独特的市场定位或所拥有的核心能力单独创造出来并应独自享有。与此相对, 商务模式

理论将企业经营的各个子环境视为一个有机整体, 将企业外部环境的不确定性和复杂性视为企业的一种

潜在机遇, 因而企业应积极调整经营活动组合, 加速商务模式创新, 充分调动各利益相关者的积极性,

以充分攫取和适度分享不确定环境中的商机。
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Abstrac t: This resea rch ind icates that the d ifference be tw een strategy theory and business model theory m a in ly lies in the follow ing.

Stra tegy theory trea ts firm s surrounding env ironm ent as a sta tic and constant thing, and treast the uncerta inty and comp lex ity of direct in

dustry com pe titive env ironm ent as a potentia l threa t to firm. So firm must evalua te the opportun ity and r isk o f crucia l strateg ic factors and

take forw ard look ing ac tions to prevent this potentia l th reat. M eanwh ile, firm va lue is created w ho lly by firm s spec ific m arket or ientation

o r by core com petence it po ssesses and shou ld all be accrued to firm acco rd ing ly. Com para tive ly, businessm ode l theory treats a va riety o f

subenv ironm ent o f firm s' operation as an org an ic integ er and trea ts the uncerta in ty and com plex ity of firm s' surround ing env ironm ent as a

potentia l oppo rtunity to firm. So firm shou ld ad just the comb ination of bus iness opera tions, accelerate the innovation of bus iness m ode,l

m otiva te the enthusiasm of stake ho lders, so as to appropriate fully and share adequately business oppo rtunities embedded in uncerta in en

v ironm ent.

K ey words: strategy theo ry; business m odel theo ry; perception of env ironm ent; response to env ironm ent; va lue allocation

一、引 言

戴尔和沃尔玛等公司的实践表明, 战略 ( S trategy)

和商务模式 ( BusinessM odel) 都是具有巨大的实用价

值的概念。M agretta ( 2002) 指出, 很多人现在将战略

与商务模式不加区别地混用, 但战略与商务模式却是

根本不同的概念, 并会对企业绩效产生不同的影响
[ 1]
。

由于战略本质的复杂性, 理论界对战略的认识却一直

存在很大的争议, 以致最近有人夸张地批评, #没有人

确切地知道什么是战略了 ∃ (库苏曼诺和马凯斯,

2003)
[ 2]
。波特 ( 1996) 正本清源地指出, 战略就是涉
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及一系列活动的唯一的、有价值的定位, 这一定位的

精髓在于选择与对手迥异的活动, 寻求公司不同活动

之间的相互匹配。如果公司活动之间缺乏匹配, 则该

公司的战略就缺乏清晰性, 公司的发展也就缺乏可持

续性
[ 3]
。商务模式则指为实现客户价值的最大化, 把

能使企业运行的各种内外要素整合起来, 形成一个完

整的、高效率的、具有独特核心竞争力的运行系统,

并通过提供产品和服务使这一系统持续达成赢利目标

的整体解决方案 (李振勇, 2006)
[ 4]
。通俗地说, 商务

模式就是企业 #做生意或赚钱的方式 ∃。这是任何一家

企业从诞生之日起就面临的问题。在技术进步不断加

快、市场竞争空前激烈、客户经济日益占据主导地位

的环境下, 商务模式的推陈出新更是成为企业生存和

发展所必须具备的基本技能。这些笼统的表述依然无

法清晰地勾勒出商务模式与战略之间的分壤。有鉴于

此, 本文余下部分依次从环境认知、环境应对和价值

分配三个方面阐述战略与商务模式之间的差异。

二、环境认知上的差异: 静态 VS动态

任何一种管理理论都是建立在一定的研究假设或

出发点之上的, 战略理论与商务模式理论也不例外。

研究假设或出发点是否合理和科学, 直接关系到以此

为基础建立的理论是否具有科学性和可行性。

(一 ) 战略视角下的静态企业环境

如图 1所示, 战略视角下的企业环境分为外围环

境、直接的产业竞争环境与内部环境。外围环境包括

经济、技术、社会价值和生活方式、法律法规以及人

口资源生态环境等; 直接的产业竞争环境包括供应商、

买家、新进入者、替代品生产商, 以及竞争对手; 内

部环境则包括企业拥有的资源、能力和核心竞争力等。

Rum elt、 Schendel和 Teece ( 1991) 指出, 由于对企业

环境的基本认知不同, 战略领域的学者们对企业绩效

差异 (或超额利润 ) 的根源存在不同的理解
[ 5]
。这些

理解大致可以分为两类, 即以 Porter ( 1980) 为代表的

产业结构观和企业的资源基础观。前一种观点认为,

企业超额利润主要源自产业结构的特征 (例如, 企业

的相对讨价还价能力、行业壁垒等 )
[6]
。换言之, 直接

的产业竞争环境是决定企业绩效表现的根本因素。后

一种观点则认为, 企业超额利润主要源自企业的异质

性特征, 而非产业结构 (W ernerfelt, 1984; Barney,

1991; Rum elt, 1984)
[ 7- 9]
。相对于其它竞争企业来说,

那些能够积累稀缺的、有价值的、不可替代的和难以

模仿的资源与能力的企业将获得竞争优势 ( Rum elt,

1984; Barney, 1991; D ierickx& Coo,l 1989)。换言之,

内部环境是决定企业绩效表现的根本因素
[ 8- 10]
。

产业结构观和资源基础观对企业绩效差异的解释

不同, 但两者对企业环境的基本认知却有共同之处:

一是, 两者都将整个经济、技术、社会价值和生活方

式、法律法规以及人口资源生态环境等影响因素视为

离企业的现实经营活动比较遥远的外围环境。因此,

战略视角下的企业环境是静态和平面的, 各个子环境

只有远近之分, 彼此之间缺乏有机联系和动态互动。

二是, 企业的绩效表现不管是受直接的产业竞争环境

支配, 还是受企业内部环境的支配, 都会使企业战略

选择选择呈现单向、简单和静态的特征。这种不能与

时俱进的战略选择不仅使企业之间的竞争同质化, 而

且使企业已有的竞争优势不能适应快速多变的市场需

求, 最终, 企业的超额利润也将难以为继。

(二 ) 商务模式视角下的动态企业环境

全球化进程的深入、技术的日新月异、社会价值

观的更迭、顾客需求的快速多变等, 都会给企业的正

常经营活动带来高度的不确定性和不可预测的风险,

进而直接影响企业的经营绩效。而且, 企业的外围环

境、直接的产业环境、内部环境再也没有远近之分,

而是彼此紧密地联系在一起。面对激烈的市场竞争,

所有企业, 不管是传统的还是现代的, 是处于创业起

点上还是处于腾飞过程中, 都必须不断寻求商务模式

的推陈出新, 才能在风云诡谲的商战中领一代风骚,

树时代标杆。

翁君奕 ( 2004)
[ 11]
的全面环境互动模型 (见图 2)

就是商务模式视角下企业环境分析的典型框架。在全

面环境互动模型中, 图 1中的外围环境变成企业赖以

安身立命的平台环境, 直接的产业竞争环境被划分为

三个子环境, 即下游客户环境、上游伙伴环境, 而对

手企业、新进入者和替代品生产商则构成顶板环境。

与图 1中各个子环境缺乏有机互动不同, 在图 2的立

体模型中, 各个子环境之间是相互影响的。这种影响

具体包括各子环境之间一一对应的相互影响以及各子

环境之间连锁或多向关联的相互影响。前者如客户环

境与顶板环境之间的关联互动, 后者如客户环境的变

化引起平台环境的改变, 而平台环境的改变又导致顶

板环境的变化等。
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可见, 与传统战略管理理论不同, 商务模式视角

下的企业环境分析把经济、技术、法律、人口、生态

等外围环境作为企业赖以安身立命的平台环境直接纳

入研究视野, 既强调环境的动荡性和不确定性, 又强

调各个子环境之间的互动关联。事实上, 企业必须时

刻留意自己脚下的平台环境的变化趋势, 并根据平台

环境的变化对直接的产业竞争环境和企业内部环境的

潜在影响, 适时地、动态地变革商务模式, 才能在不

确定的环境中培植独特的竞争优势, 求得自身的生存

和发展。

三、环境应对上的差异: 消极 VS积极

(一 ) 战略理论视角下的消极环境应对

企业无时无刻不在与外部环境进行着信息、资金、

人才、物质资源等方面的交流。外部环境的变化必然

会影响企业内部的资源配置, 进而导致企业战略的变

化、组织结构的变化和战略执行过程的变化。企业内

部的变化反过来又会引致新的环境变化, 从而企业内

外环境的相互影响会循环往复地持续下去。那些只盯

着企业内部的合理化, 而对外部环境变化默然置之的

企业容易陷入环境变化引起的危机之中。因此, 寻求

变化了的环境下的竞争优势成为当前企业战略研究的

首要问题。

Barnard ( 1938) 最早将战略思想引入企业管理。

他指出, 管理者必须审视环境, 然后调整组织, 以保

证组织与环境的相互平衡
[ 12]
。Ansoff ( 1965) 认为,

企业战略管理过程是一个开放的系统, 要使系统发挥

最大成效就必须保证外在和内在的配合
[ 13]
。外在配合

是指环境的变化程度和组织的战略动力之间的配合;

内在配合则指组织的战略动力和组织的战略能力之间

的配合。如果外在配合和内在配合较好, 战略就起指

导作用, 组织绩效就高; 反之, 战略就会流于形式,

组织绩效就低。与 Anso ff认为的企业战略应该关注企

业外部胜于企业内部不同, Andrews ( 1967) 将影响企

业战略的内部因素与外部因素置于同等重要的地位。

Andrew s提出了著名的 SWOT分析框架, 其中 S、W 是

指企业所具有的强势和弱势, O、T是指企业环境中存

在的机会和威胁。SWOT分析框架的基本出发点是, 能

给企业带来竞争优势的战略应该以己之长、攻敌之短、

利用机会、避免威胁
[ 14]
。

安德鲁斯的分析框架明确指出了企业应将内外环

境的结合作为企业战略的出发点。其后的学者们分别

从企业外部环境和企业内部环境这两个进路进行了拓

展, 其中最为引人注目的是强调从企业内部寻求竞争

优势的资源 (能力 ) 学派。在资源 (能力 ) 学派的学

者看来, 企业外部环境的变化会减少企业资源 (能力 )

的当前使用价值, 企业应最大程度地规避环境变化的

不确定性和复杂性。因此, 辨析环境变化的早期信号,

模拟环境变化的未来趋势, 剖析其对企业未来投入产

出状况的影响, 并据此积极调整企业的现有战略, 就

成为企业谋求动态环境下的竞争优势的必然选择。可

见, 在战略理论视角下, 企业将不确定的环境变化视

为一种潜在的威胁, 并采取敬而远之的消极应对策略。

(二 ) 商务模式视角下的积极环境应对

从价值链的角度来看, 所有的商务模式都是支撑

各种业务的一般价值链的变种 (M agretta, 2002)
[ 1]
。

供应商、企业和顾客构成价值链的主要组成部分。实

践中, 企业无时无刻不通过各种经营活动与供应商和

顾客进行着物质、资金和信息等各种资源的互换和交

流。因此, 我们有必要把关注的焦点放在推动资源互

换和交流的各种经营活动, 特别是那些在各个子环境

之间起沟通和媒介作用的各种经营活动上, 并进一步

了解不同的经营活动组合是否会对环境的利用效率产

生重要影响。就此而言, 商务模式创新实际上就是各

种经营活动的有机组合 (翁君奕, 2004)
[ 11]

, 这种有

机结合应建立在充分利用企业外部环境的基础上。

沿着这一思路, 赖国伟 ( 2004) 指出, 商务模式

创新就是在以客户为中心和以企业为中心的价值分析

基础上, 对价值分析体系的要素重新进行定义, 并对

企业活动进行相应的配置、组合和协调, 保证企业所

有活动与价值分析体系的一致性和适应性, 从而捕获

技术创新、市场需求等外部环境要素变革带来的机遇,

挖掘机遇带来的客户价值和企业价值
[15]
。罗珉、曾涛

和周思伟 ( 2005) 强调, 商务模式的创新实际上是一

种信息不对称条件下的企业家的机会主义行为。正是

这种机会主义行为的存在, 使得每个市场参与者都能

有机会打破现有企业的在位优势, 创造和获取一种新

的经济租金, 即熊彼特式租金或企业家租金。企业外

部环境越是动荡不定, 市场信息越不对称, 产生熊彼

特租金或企业家租金的可能性就越大
[ 16]
。这也说明,

对尚未被企业发现的市场需求的机会主义追寻, 成为

推动商务模式创新的内在原动力。

总之, 在商务模式视角下, 不确定的外部环境变

化, 例如技术变革和市场需求的突然逆转, 不仅不是
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对企业的潜在威胁, 而且正是诱发商务模式创新, 进

而攫取熊彼特式租金的潜在机遇。因此, 企业应该通

过灵活而适时的商务模式创新, 捕获外部环境变化带

来的机遇, 而不应在消极无为中让转瞬即逝的机会失

之交臂。

四、价值分配上的差异: 价值独享 VS价值共享

(一 ) 战略理论强调价值独享

价值创造是战略的永恒主题, 但战略理论的内在

逻辑却强调价值独享。战略理论的产业结构观认为,

在位企业总会通过选择特定的战略行为趋利避害。例

如, 在位企业会设法借助规模经济的优势和诸如产品

差异化等战略行为制造市场障碍, 提高对新进入者的

威胁; 会通过提高产品价格或降低产品质量来对行业

内的其他竞争企业彰显自己的力量; 还会通过在具有

高顾客让渡价值的地方 (例如价格、质量、售后服务、

销售网络等 ) 进行差异化投资, 以降低替代品的竞争

力, 等等。战略理论的资源基础观则以资源界定企业

的边界, 企业通过对某种独特的、有价值的、不可替

代和不可模仿的资源占有李嘉图租金, 并利用资源优

势壁垒和资源隔绝机制阻止竞争优势不被模仿而维持

租金。从市场结构出发, 翁君奕 ( 2007) 进一步分析

指出, 主流战略理论是以不完全竞争的卖方市场为前

提的, 即战略定位理论、资源基础理论以及核心能力

理论都是与不完全竞争市场相关联的。在不完全竞争

市场上, 消费者在不同程度上被当作价格歧视的对象,

而不是平等或占支配地位的市场主体来对待。作为供

给方的企业定价能力越强, 则作为需求方的消费者在

市场交易中越容易被忽视。因此, 在战略理论框架下,

企业的价值是企业通过独特的市场定位或所拥有的关

键资源 (或核心能力 ) 创造出来的, 因而并不涉及与

顾客、股东和经营者之外的其他利益相关者分享价值

的问题。企业战略管理的任务就是寻找更加有利的、

创造并独享价值的机会
[ 17]
。

(二 ) 商务模式理论强调价值分享

在商务模式理论框架下, 价值分享成为价值创造

的重要前提, 因此通过创新独享超额利润的做法已经

难以大行其道。在战略理论框架下, 企业的内部资源

是一种李嘉图资源, 企业通过攫取李嘉图租金只能获

得一种静态的竞争优势, 而这种静态的竞争优势却难

以适应环境日新月异的变化。而且, 李嘉图租金是企

业凭借自身资源单独创造因而应该独自享有的, 从租

金创造角度来看, 企业对这些专用性资源的使用能够

创造最大的价值。但是, 李嘉图租金只是企业创造价

值的一种方式, 并非只有通过所有权才能产生价值

( Praha lad & Ramaswamy, 2004)
[ 18]
。片面追求李嘉图租

金会导致不可忽视的偏差, 即企业会过于强调资源的

#所有 ∃, 却忽略了资源的获取。与此相对, 商务模式

的重要作用之一恰恰就在于对资源的获取和整合。在

商务模式理论框架下, 企业通过不同经营活动的组合

调整, 整合合作伙伴、竞争对手、客户和企业内部的

各种价值活动及其方式, 最大限度地利用伙伴环境和

内部环境提供的各种资源, 通过合作关系为客户、伙

伴、员工并最终为股东创造更多的价值, 实现价值分

享
%
。正如 Raphael& Zott ( 2000) 所指, 商务模式既是

企业创新的焦点, 也是企业为自己、供应商、合作伙

伴及客户创造价值的决定性来源
[ 19]
。罗珉, 曾涛和周

思伟 ( 2005) 也指出, 商务模式是一个组织在明确外

部条件、内部资源和能力的前提下, 用于整合组织本

身、顾客、供应链伙伴、员工、股东或利益相关者来

获取超额利润的一种战略意图和可实现的结构体系以

及制度安排的集合
[ 16]
。持类似观点的学者还包括 T mi

m ers ( 1998)、W eill和 V itale ( 2001)、 E lliot ( 2002)

等
&
。

可见, 价值创造必须通过上游供应商、下游顾客、

内部员工、股东或利益相关者等的分享激励才能实现。

究其缘由, 可以归结为以下三点: ( 1) 适应客户经济

主导地位的需要。互联网技术以及电子商务的出现不

仅改变了企业的生产方式, 而且也大大地改变客户的

购买方式, 使得客户可以随时改选其它企业的产品。

为获得并留住客户, 企业必须将部分超额利润让渡给

客户。 ( 2 ) 分散经营风险的需要。技术的快速变化和

客户需求的差异化会给企业现有的战略选择带来巨大

风险。因此, 与上游供应商、下游客户等结成战略联

盟, 分担风险, 共享利润, 变纯粹的交易关系为竞合

(在竞争中合作 ) 关系, 就成为企业的理性选择。 ( 3)

发现利润区并创造价值的需要。资本的大量过剩、技

术的快速扩散等使得进入门槛大为降低, 几乎所有的

现成机会都会很快变成微利业务, 因此, 总能领先一

步发掘和引导消费者喜好并借此创造市场价值就成为

竞争优势的真正来源。然而, 这一发掘过程不能等到

企业内部的资源和能力已经全部培育完整之后才开始

启动, 也不能完全依靠企业一己之力来完成。企业必

须构建恰当的价值分享机制来激励关键的利益相关者,

以集思广益、齐心协力地发掘潜在的市场价值。

五、结 论

本文分析表明, 战略和商务模式不仅在理念上,

而且在实际运作上, 都是根本不同的东西。两者差异

主要体现在对企业环境的基本认知、对企业环境的应

对策略以及企业价值的分配方式上。概括来说, 战略

理论, 无论是产业结构观还是资源基础观, 都将企业

的外围环境视为静态的、一成不变的东西, 同时将直

接的产业竞争环境的变化看作对企业的一种潜在威胁。

因此, 战略理 论强调运 用各种 模型及 技术 (如

SWOT ), 对关键战略要素的机会与风险进行评估, 并

采取前瞻性的措施来最大程度地减少环境的不确定性

和复杂性。此外, 战略理论认为, 企业的价值是凭借
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其独特的市场定位或所拥有的关键资源 (核心能力 )

单独创造出来并应独自享有的。与此相反, 商务模式

理论则将企业经营的各个子环境视为一个有机整体,

而不是相互隔离的部分, 同时, 企业外部环境的不确

定性和复杂性非但不是对企业的潜在威胁, 反而蕴藏

着无限商机。因此, 企业应积极调整经营活动组合,

加速商务模式创新, 以充分攫取不确定环境中的商机。

此外, 企业只有充分调动上游供应商、下游客户、内

部员工、股东或利益相关者等的积极性, 才能更为迅

捷、更为有效地增加企业价值, 因此, 价值分享而不

是价值独享应该成为题中应有之义。需要说明的是,

建立并保持竞争优势、最终获取优良绩效是战略的主

要目的, 而商务模式被描述成一个将各种经营活动适

配在一起的系统。显然, 商务模式没有把影响绩效的

一个关键因素 #竞争 ∃ 明确纳入进来。企业早晚都会
碰到竞争者, 处理这个现实问题就是战略的任务了

(M agretta, 2002)
[1]
。就此而言, 战略和商务模式之间

的边界也并非一成不变, 两者均服从于企业成长这一

终极目标。

[注 释 ]

% 该观点是作者根据翁君奕教授 2007年上半年厦门大门

EMBA研究生课程 ∋商务模式创新( (下 ) 课堂讲

义整理而来。

& 例如, T imm ers ( 1998) 提出商务模式就是产品、服务

和住处信息流的构架, 这个构架描述了各个经营过程的

参与者及其作用, 还描述了各个参与者的潜在利益和收

入来源; W eill和 V ita le ( 2001) 把商务模式定义为是对

企业的消费者、客户、合作伙伴和供应商的作用和关

系, 也是对产品、信息和资金的主要流动及参与者的主

要利益的描述; Eu ivt ( 2002) 则认为, 商务模式是对商

业活动的各个参与者、他们所付出成本和所得到的收益

以及收益流大小的描述。
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