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商品要卖出高价钱，只有两条路可走:一是独一无二的产品可以垄

断市场，二是给产品增加附加值。
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仅仅是涨价一元钱

而已，巴克公司便发表声

明道歉，这点是值得点赞

的，巴克公司真正做到了

“顾客是上帝”、“顾客是

衣食父母”的经营理念，

这样的一家企业，能够受

到广大消费者喜爱不是

偶然实属必然。

“物价上涨”是全球消费者都关心的

话题，当然，随着人们生活水平的提高，调

整物价也无可厚非，不过，在大多数国家，

一般情况下某类商品需要涨价都是因为

市场需求，然后公司内部直接执行。但是

在意大利，有一家著名的食品公司却很另

类，在该公司的商品上调价格之前首先向

公众发表声明，然后公司的董事长及所有

员工都站出来向公众道歉，这一举动被知

名媒体赞誉为“良心企业”。

意大利这家著名的食品公司叫巴克

食品有限公司，成立于 2002 年，该公司的

名称是由其创始人兼董事长的名字巴克

而命名的。巴克食品有限公司一直很专

一，多年来就只生产一种脆皮奶酪，叫卡

兰朵，其工艺是独家秘方，而且一直以来

都是手工制作，因为其营养美味外加纯天

然，它的物美价廉深受广大消费者喜爱。

最让人钦佩的的是，尽管一直以来所有物

价飞涨，但巴克食品所生产的专属食品

“卡兰朵”14 年来一直都是保持原价，公司

成立之时“卡兰朵”的价格是 3.5 欧元，折

合人民币是 26 元，在十几年前，这样的价

格略显昂贵，在因为其独特的味道，很受

大众青睐，而且口碑非常好，最关键的是

它一直以来都是原价不动，因此更加赢得

了大家喜欢。

不过在 2016 年 3 月 1 日，巴克食品

有限公司官方发表声明：自 2016 年 3 月 1

日起巴克食品有限公司所生产的专属食

品卡兰朵将价格提升 0.14 欧元（折合人民

币约 1 元），请大家广而告之，对此，我们

深表歉意。此声明一出便在意大利引起轰

动。随后，该公司还制作了一段创意广告，

其广告内容是巴克食品有限公司为了回

答舆论意见而专门制作的，而广告名字就

叫《从没想过要涨价》，在广告的开头，随

着镜头慢慢拉近，首先出厂的是该公司创

始人巴克，他表情沉重，然后深情地说：

“14 年来，我们从来没有想过要涨价，但是

我们真的是坚持不下去了，乞求大家的谅

解！”随后又在镜头前深深地鞠了一躬，然

后是穿着正装的公司百名员工整齐排列

在一起，依然是表情沉重，随后复叙述了

巴克的原话：“14 年来，我们从来没有想过

要涨价，但是我们真的是坚持不下去了，

乞求大家的谅解！”最后全体一起鞠躬道

歉。该视频只有短短的 60 秒，虽然它只是

一则广告，但很多人都看得热泪盈眶。

这则只有 60 秒的视频首先是在视频

网站公开的，短短一个月，点赞数就超过

百万，随后又被各大媒体转载，观看过广

告的网民都纷纷留言评论，表示接受并支

持涨价的决定。更让人欣慰的有网友直

呼：“即使涨价了我也要大力支持，支持到

底，只因为董事长巴克这个微小的举动！”

后来，经过媒体的大力宣传，大家都接受

了“卡兰朵”涨价的事实，而且生意比以前

还火爆。

仅仅是涨价一元钱而已，巴克公司便

发表声明道歉，这点是值得点赞的，巴克公

司真正做到了“顾客是上帝”、“顾客是衣食

父母”的经营理念，这样的一家企业，能够

受到广大消费者喜爱不是偶然实属必然。

有人说，巴克公司的此种行为只属于

炒作的范畴，是的，炒作不假，但是，我认

为，即便是炒作，也是最有意义的炒作，用

事实炒作并没有什么不妥。关键是巴克食

品有限公司 14 年来没有涨价，这一点就

足以感染大众。而且，我认为这种道歉行

为值得让全球任何一个家企业借鉴，因为

这是对消费者最好的尊重！

渊叶演讲与口才曳冤
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■ 佚名

皮里尔泡沫矿泉来自法国，在美国的

销售额从一开始每年 100 万美元上升到每

年 8000 万美元，皮里尔的成功引起了众多

竞争者的注意。

为了在竞争中立于不败之地，皮里尔

的广告公司迅速推出了一个具有“新闻价

值”的产品广告。

广告突出皮里尔饮料是一种天然碳化

的泉水，内有小泡沫，和竞争产品相比有独

特的味道，比市场上的所有饮料都有利于

健康，而且是有钱人喝的上等佳品，因此价

格比普通饮料高了不少。

皮里尔把饮料从美食店移至高级市

场，如美国各地的马拉松赛参与者，都能够

得到皮里尔圆领衫和一瓶清凉皮里尔饮

料。皮里尔由于这个“高档”的形象而使销

售额快速增加。

为了使人们在家中也可洗上桑拿浴，

日本的市面上出现了许多常规新产品，如

电热蒸汽发生器、蒸汽袋等。

然而这些常规新产品都有售价高、费

能源和使用不便等弱点，故销量都不大。

不久，有人推出了一种“桑拿浴袋”，结

果一鸣惊人，获得了极大成功。

这种奇特的产品只是一只聚乙烯的睡

袋模样的袋子，人们光着身子穿在身上后，

从颈部把袋口收紧，然后跳入浴盆，在热水

的影响下，闷在袋中的人不久就会大汗淋

漓，和洗桑拿浴的效果几乎一模一样。

由于价廉且使用方便，消费者在家中

的浴缸中便可洗桑拿浴，所以这种奇特的

新产品一经推出，便受人们的欢迎。

当市场上同类同质商品很多时，价格

竞争就不可避免。如你的产品具有与其他

产品不同的卖点，那你无疑占据了竞争的

制高点。商品要卖出高价钱，只有两条路可

走:一是独一无二的产品可以垄断市场，二

是给产品增加附加值。

给产品增加附加值 ■ 钟童

扩大产品的消费层次及范围，是引起

产品销量大增的重要途径。当然，这需要

经营者有克服传统的自我设定的勇气；另

一方面，还必须改变消费者对产品原有的

印象，这一过程比思维的创见要更艰难。

这时，精心设计的广告是使消费者潜移默

化的一个重型武器。

在美国市场上橘汁本是一种公众的

早餐食品。该产品味道好，热量低，是天然

的有助健康的产品。但是，美国人只把它

作为早餐饮品，这样橘汁市场就很小了，

且处于停滞的状况。为使橘汁这种产品

迅速扩大产销量，橘汁的制造者便开始不

停地向公众灌输一套新的观念，期盼使之

作为一种天然的、健康的饮料打人饮料市

场。

橘汁制造商采用了这样的广告口号：

“它不再只是吃早饭时饮用。”它暗示，传

统的用法仍然可以，但是在其他时间饮用

也是适合的。第一批电视广告的形象是从

事体育活动的年轻人：一个年轻女人在一

场紧张的网球运动之后喝了一大杯橘汁

提神，一个年轻男人在小跑之后也喝了一

大杯橘汁。这两幅广告描写橘汁是饮料佳

品，特写镜头则是显示出这种饮料的凉爽

宜人———啤酒和软饮料的电视广告多年

来也是这样。

其后的广告更进一步扩大了这种饮

料的使用范围。一个八九岁的男孩急躁地

坐在教室里迫切等着午餐铃响，一心想着

橘汁，铃响后，他急忙跑进自助餐厅，立即

买了一大杯橘汁，他的满意心情是无法形

容的；另一个广告描写一个进入自助餐厅

的年轻人被一个小学年龄的女孩子吃饭

时正在喝插汁所吸引。这个男青年长时间

沉溺于饮用橘汁的乐趣之中，终于在吃午

饭时要了一大杯橘汁。

第三个广告主要是强调“天然的和有

益于健康的”方面，但也不忽视“清热提

神”的特点，画面上是一个十几岁少女和

她的祖母一起在花园中劳动，这个姑娘进

屋休息时喝了一杯橘汁。这个老太太身

体强健，常在户外活动，她不是那种喝牛

奶、吃面包和坐摇椅的老祖母，她回顾了

自己喝橘的优点：“我自己一棵树也未栽，

因为佛罗里达(橘子产地)的种植者为我

栽了。”然后她同孙女一样也喝了一杯。在

另外的广告中，一个中年妇女做完一个大

蛋糕，休息时喝了一杯桶汁而神清气爽；

还有一个广告画面是：一名中年卡车司机

从车上走下来，兴致勃勃地走向餐车，喝

了一大杯橘汁。

这些巧妙有效的广告一步一步地向

消费者提供这样的信息：喝橘汁的可以是

儿童、少年、青年、中年人和有活动能力的

老年人，老幼皆宜；橘汁既可在午饭时饮

用，也可在吃饭之余或娱乐休息时喝一杯

提神，广告的诉求点着眼于---橘汁不只

是天然的和有益于健康的，且味道也好，

喝了神清气爽，随时可喝。

紧接着，橘汁又提出一句新的口号：

“橘汁会使你潇洒”，强调这种产品有益于

健康和天然的品质，这———浪高过—浪的

广告攻势终于逐渐改变了橘汁在消费者

心目中的印象。

通过接受广告，许多关心健康和食品

营养价值的美国人经过比较，认为碳酸盐

化合物，如可口可乐或百事可乐是没有热

量也没有营养价值的；咖啡和茶则含有咖

啡因，而橘汁则是天然富有营养的，可以

使人“身心爽快”并“在任何时间都可饮

用”，于是便纷纷转向购买橘汁这种新型

饮料。

结果，本来只有部分美国人把它作为

早餐饮料的橘汁，成了普及化的饮料，脱

颖而出，销量成几倍增长，美国饮料市场

又多了一颗闪亮的“明星”。

孔子说：“其身正，不令而行；其

身不正，虽令不从。”一个企业的老

板只要管理企业的核心层就可以

了，而能够进入企业核心层的人，基

本上都是创造者，也就是态度好和

能力好的员工。而要想驾驭创造者，

我们老板本身必须要是创造者。如

果一个老板在工作中总是找各种理

由，拖拖拉拉地完不成工作，那他的

身边就没有创造者，所有的员工也

都会向他看齐，在工作的时候也都

会找各种完不成的理由出来，反之

亦然。所以创造者对于一个企业来

说，绝对是一笔不可估量的财富，然

而我们当老板的要怎么样去驾驭他

们？

第一个要求就是我们老板本身

要是创造者袁 要有好的工作态度和

能力袁只有做出了榜样和表率袁才能

以德服众遥比如说三国时期的刘备，

表面上看他领兵打仗不如关羽，运

筹帷幄不如卧龙和凤雏，实际上他

有一个当统帅的能力，也就是当老

板的能力。刘备就相当于一条山脉，

而关羽也好，张飞也好，诸葛亮也

好，他们都只是刘备这座山脉上不

同的山头，他决定的是宏观和大局，

是蜀国的发展方向，而关羽、张飞、

诸葛亮等人则是在各自擅长的领域

发挥着作用。

第二个要求是我们老板要有

度袁要知道什么该管袁什么不该管遥
在咱们中国的象棋里谁最大？帅最

大。可是这个帅并不会像车一样大

杀四方，它只能在那个田字格里，出

了那个范围它就死了，这就是“帅”

的度，它就应该在帅帐里运筹帷幄，

而不是冲锋陷阵。我们老板也应该

明白这个度，我们在企业里是指挥

宏观的，把握企业发展方向的，而不

是干具体的事。

第三个是我们要把权力适当地

放出去袁给他们自由遥有一首诗说的

好：“生命诚可贵，爱情价更高。若为

自由故，两者皆可抛。”对于我们人

来说，什么最重要？自由最重要。比

如说在社会中一个人要是犯了错

误，法院就会剥夺他的自由，把他关

进监狱，以示惩戒。还有我们每天工

作、奋斗，也都是为了争取更大的自

由。我们在企业里，如果用一个人就

应该完全信任他，给他空间和自由，

让他充分的发挥出自己的聪明和才

智，这就是用人不疑、疑人不用。

第四个是我们要给他们足够的

尊重遥 我们老板和员工其实没什么

区别，都是平等的。老板尊重员工就

会赢得员工的信任和忠诚。也就是

说，你尊重员工，员工就会尊重你，

你尊重员工就是在尊重你自己，因

为员工都是你选的。

一个老板要是做到了上面几

点，然后再不断地自我修行，是可以

给企业里的创造者树立好榜样，并

且能够驾驭好他们。

大部分的主管被“威信”这两个

字莫名制约，盲目地认为只有表现

出威信，才能让团队对自己言听计

从。因此，有些主管在工作上遇到

一些状况时明明自己不是很懂，却

害怕危及领导威信而不敢求助，让

自己处于“无知”的状况，面对问题

“硬着头皮闯”。

人性是乐施且好为师，任何人

对于真诚的发问，都会愿意倾尽全

力回答、协助，当你愿意开口求助，

往往能得到意想不到、完整、清晰

的帮助。你的团队成员更会觉得自

己在团队中是非常重要且得到重

视的。最重要的是，更可能让你发

现团员有你原本所不知的想法和

潜能，进而开发出多元的发展空间

与绩效。

“请你教我”是最划算的学习，

它能让你用一个问句就立即得到

收获，并且免去在错误中学习的痛

苦；“请你教我”也绝对不会危害你

主管的威信，反而能对你的形象加

分；“请你教我”更能深入了解团队

成员的资质和想法。

一个简单动作，却可以达到多

重的效益，何乐而不为？当你愿意

开口承认“我不懂”，并愿意发问学

习时，绝对远比“不懂装懂”好太多

了！

当人们被领导时，最痛苦的，莫

过于外行人带领内行人，在你完全

不了解实际战况之际，该如何领兵

打仗？公司部门工作如此繁杂，你

又怎么可能样样精通？

放下无谓的主管尊严，适时地

谦卑请教，就能让团队顺利运行，

当一个好学的管理者吧。

■ 刘荒田

主人公是我在旧金山的邻居，广东人，

英文名叫汤姆，40 多岁，10 多年前和妻子

一起移居旧金山。他初来时极不适应，当了

短期的清洁工，觉得没意思，要打道回府。

妻子对他说：“你必须上大学，拿到文凭，我

支持你。”几年下来，贤惠的妻子除了在银

行担任全职雇员之外，还去停车场当收款

员。他也争气，进加州大学，读到大学本科

毕业，拿了机械工程学位。

第一关算过了，但找工作仍不易。他个

性忠厚敦实，不善言辞，在家里都难得和亲

人聊天，何况在英语世界？不久，机会来

了———市政府下属的污水处理厂招操作

工。他对照了雇用条件，差不多适合，唯一

的缺陷是没有相关工作经历。妻子鼓励他，

直说无妨。

考试分两部分———笔试和口试。应招

者有 400 多人，通告中说明，第一轮留 20
名。这差事工资高，福利优厚，连退休金也

比普通人多。汤姆考得不错，20 个人中有

他。接下来是口试。他自知英语口语很差

劲，别人听不懂———原因之一是环境限制，

原因之二是他生来不爱说话。所以，他下死

功夫补习。

临场面对 4 个考官。每人轮流向他提

问，貌似话家常，但句句有用意。他脸色发

青，腰板僵直，脚下意识地挪动，汗湿透了

衬衫。20 分钟过去，主考官说了两遍“先

生，你的面试结束了”，他才如梦初醒，打了

一个激灵，站起来，鞠躬，退出。在外等候的

妻子着急地问他：“考得怎么样？”他摊开

手，说：“别问了，怎会录取我？”

考官说，60 天内发出通知。汤姆不抱

幻想，去一家建筑公司当小工。到了第 58
天，通知来了，他没被淘汰！最后一轮是从

20名中选 4 名，还是面试。他暗暗叫苦，真

是哪壶不开提哪壶。那些日子，他家一天之

中，至少有 18 个小时，传出的都是英语

声———不是他跟着口语练习器操练，就是

英语基础比他强的妻子扮考官，进行模拟

面试。

这一次，他面对 3 位考官。问题偏专

业，术语增多，他虽然一个劲地暗示自己镇

定，但脑门上的汗水漫过眉毛，渍得眼睛睁

不开。细心的女考官给他递纸巾，让他喝

水，做深呼吸，慢慢回答。30 分钟过去，他

走出考场，在门外的草地上坐下，很久起不

来。他的精力都已消耗殆尽。妻子不敢问

他，从他的神情看出了结局。

然而，让汤姆夫妇惊讶不已的是，汤姆

被正式录用。汤姆成为这个公司的工程师

后，表现出众，从第二年开始，每年都获得

业绩奖，有一年还成为“年度人物”，照片贴

在光荣榜上。

他一直纳闷，公司为什么选上他这个

口语成绩远远低于竞争者的“劣等生”？两

年后，他才有机会和足够的表达力，和人事

部主任作了一次坦率的交流。

主持那次招聘的人事部主任告诉他：

他的笔试成绩是优等，但口试成绩差，综合

评分是中等，如果单单“以分取人”，他在

50名以外。因此，招聘委员会为了他，有过

激烈的争论。人事部主任力主录用，理由

是：首先，他在美国的履历，基本上是单纯

的，这是他应聘的第一个正式职业———在

全新领域，没有经验是一种优势。其次，口

语差并非重大缺陷，笔试已证明其语言能

力不错———而且，这个岗位不是推销岗位，

不靠耍嘴皮子。

主任最后高兴地说，那一次择“差”录

取，后来证明是对的。他们为公司找到了一

位优秀的工程师。

■ 陈起鳌

公司有个营销经理，她经常挂在嘴边

的一句话是：“老是在做重复的事，觉得没

成就感、单调。”当时我们每个月推出新产

品，每个月都要向采购渠道做样品，所以

她感觉自己的工作不够多元。

起初我听了这句话，会想到轮调、工

作丰富化、扩大化??总之，当年课本上面

学到的那些管理字眼，立刻浮上心头。但

是她每种事情做过几次之后，又开始讲这

句话。后来老板的一句话点醒了我：“不想

重复？她的业务足够熟练了吗？”

老板很笃定地告诉我：“她不想重复，

是因为她根本没想清楚，自己在这一行里

要干什么。她如果对于自己要做到什么境

界，想得够多、想得清楚，不用你交办，她

会找出能帮助她达成人生目标的事情，一

直做、一直做，乐此不疲。她一直抱怨工作

重复，那显然就是自己没想法。有想法的

人，不管是不再重复或继续重复，都会自

己找路。”所以，关键不在重复做，而是重

复做之前，你得先重复想。

脱颖而出的橘汁

重复做之前先重复想

择“差”录取


