
经营方法

三把火过后，小林不但顺利收服了中区团队绝大部分成员的心，同时

还成为总公司着重培养的干部，可谓一举两得。
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公布原因，单独举行与

媒体见会，追究责任，大打

亲情牌。丰田靠这四步，成

功进行了“亡羊补牢”，并重

新获得市场的信任。

丰田：“亡羊补牢”，重拾信任
解

怨
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■ 梁 勇

2006 年 4 月，丰田公司宣布因质量问

题召回旗下 9 个型号共 7.3 万辆面包车。与

此同时，丰田子公司日野汽车也宣布，对

2003 年 10 月至 2006 年 2 月生产的 2.6 万

辆普罗飞崖卡车实施召回，原因同样是质

量存在问题。这是丰田公司迄今为止规模

较大的一次产品召回，世界各级媒体对此

进行全天候报道，一时间丰田公司处于风

口浪尖。公司主要负责人不得不天天召开

记者招待会公布事情进展，每天要不停地

道歉。那段时间对于丰田公司绝对是个折

磨，可以毫不夸张地用“暗无天日”来形

容。

怎么办?公司还要继续生存，那么采取

怎样的办法能来补救呢? 怎样能重获消费

者的信任呢? 怎样将销售额不断下降的局

面控制住呢?
首先袁公布原因遥 丰田公司主要负责人

第一时间在记者招待会上表示，在过去一

年里，丰田汽车全球总产量增加了 60 万

辆，但生产线上缺乏熟练工人，影响了产品

质量。另外就是不断地削减成本，也导致了

质量的下降。丰田公司诚恳的态度引得不

少媒体赞誉，没有遮遮掩掩，最起码有勇于

承认错误的态度。这也为后面的工作开展

奠定了基础。

其次袁单独举行与媒体见面会遥 丰田公

司知道，在这场事件中，媒体的监督和舆论是

不容忽视的。在见面会上，丰田公司演示了

存在质量问题汽车行车状况。在各种数据分

析下，汽车虽然存在问题，但不至于威胁消费

者生命，同时用形象的比喻把一些专业术语

解释清楚，让记者们明白此次召回的原因是

发现了方向盘中轴部件强度不足的问题。这

步是最关键的，丰田公司解释了真正的问题

所在后，成功地止住了外界的以讹传讹，让媒

体客观公正的报道事件，同时暗示此次召回

是公司主动行为，而不是被动的，为重新获得

信任走出了重要一步。

接着袁追究责任遥 丰田公司对此次事件

处理很是认真，对那些疏于管理的责任人

全部撤职或者辞退。不久，日本熊本县警方

宣布对 3 名丰田公司主管进行司法调查，

原因是 3 人涉嫌违法。消息传出后，丰田马

上宣布积极配合，对员工渎职查处绝不手

软。这点表明了，出现了问题就要有人来负

责，这与丰田公司此前表示将给消费者一

个说法遥相呼应。

最后袁大打亲情牌遥 上面几个措施很快

扭转了局面，得到补偿的消费者纷纷对丰

田表示满意。质量虽然得到保证了，但是销

售量却还是上不去，这与消费者“一朝被蛇

咬，十年怕井绳”有关，还与丰田研发有关。

大家都知道概念车对于一个汽车公司的重

要性不言而喻。概念车代表公司研发未来

汽车技术先进与否，丰田忙于处理召回事

件，这方面设计已落后其他公司。因此，事

件之后，丰田几款概念车出炉后，市场反应

冷淡。丰田发现自己研发人员存在一个思

维定式，就是设计过程被现今的科技发展

水平所左右，认为自己设计的概念车加上

一些另类的元素是不可能实现的。在这种

思维下，怎么能超前呢?于是，丰田把目光

放到 6-10 岁的儿童身上，这个年龄段的儿

童，天真烂漫、异想天开，想像力无拘无束，

不必受科技发展水平、人情理念所限制。丰

田刊登亲情广告向全世界的小朋友征集未

来汽车如何设计的点子。广告登出立刻得

到小朋友的响应，丰田收到大量作品。这也

就出现了很多小朋友要求父母亲买丰田车

的事情。其实，丰田的对手都没有意识到孩

子在一个家庭的意见有时是很重要的，而

丰田恰恰发现了。

就这样，丰田靠这以上几步，成功进行

了“亡羊补牢”，并重新获得市场的信任。

美心集团总裁夏明宪是重庆一家以门业

为主的企业。美心利用树枝和杂草也能生产

出室内门，不起眼的漂浮物在常人眼里不过

是一堆垃圾，可在夏明宪的非常创意下，它们

就变成了一堆财富，成为美心的“秘密武器”。

2009 年，在市场激烈的竞争下，原材料

价格的不断上涨成为这个企业的头号难题。

为了减少成本支出，美心的总裁夏明宪费了

不少脑筋。

一天，夏明宪漫步在一座大桥上。因为

还在为企业成本的事情发愁，所以他就停下

脚步，站在桥上发呆。忽然，桥下流过的一些

漂浮物引起了他的注意。他仔细看看这些漂

浮物，才发现是一些树枝和杂草。在短短的

时间内，夏明宪发现从桥下漂过的这些树枝

和杂草数量还不少。

“树枝，杂草。”夏明宪嘴巴里不断念着

这两个词。忽然，他的脑袋晃过这样一个想

法：这些树枝和杂草能不能代替市场上购买

的原材料来制作室内门呢？

回去后，他立即召开了高层会议，提出

自己的这个想法。有人反对，有人支持，但是

下属们都建议夏明宪可以试一试。

接下来，夏明宪开始派人打捞长江流域

的漂浮物。收集完这些材料后，夏明宪安排

人烘干、打粉、挤压、成型，然后再把它们作

为原材料投入到生产室内门的车间。因为夏

明宪让公司对这些漂浮物进行过特殊处理，

所以生产出来的门的质量丝毫不比原来生

产的那些差，甚至有些卖得还更好。

一年下来，美心集团从长江流域打捞的

漂浮物已经达到 5 万吨。按一吨漂浮物生

产 30 套室内门计算，这些漂浮物就直接节

约了 6000 多万元成本。

用漂浮物来制作室内门，在全国来说是

一个首创。不起眼的漂浮物在常人眼里不过

是一堆垃圾，可在夏明宪的非常创意下，它

们就变成了一堆财富，成为美心的“秘密武

器”。只要想得出来，就不怕做不出来，夏明

宪就是一个最好的例子。

美心集团的树枝与杂草

■ 易阳

Adidas 曾一度被某同类品牌压到无力

喘息，但这种局面在 2015 年有所改变。这一

年，Adidas 生产了一款名为 Adidas Originals
NMD 的球鞋，并花了很多心思将其打造为

爆款，凭借这款球鞋，Adiads 在运动鞋领域

打了一次漂亮的翻身仗。

为了将 NMD打造成爆款，首售期间，A原
didas首先采用了故事营销手法，为 NMD 设

计了一个充满内涵且具有复古情怀的故事，

以此让消费者觉得，NMD 是一双有着丰富经

历的球鞋，因为它吸收了上世纪 80年代Mi原
cro Pacer、Rising Star 和 Boston Super 三款经

典运动鞋的设计，使用了多样的色彩模块，不

仅拥有经典的外观设计，还有舒适的 Boost 中
底技术加持，是经典中的经典。饱满的故事和

高调的宣传让 NMD 迅速引起了 Adidas 忠粉

们的关注，几乎所有的忠粉都加入了抢购行

列，通过 NMD系列的销售情况，Adidas又一

次彰显了其红蓝原始配色的强大吸引力。

但这一招并未立刻对非 Adidas 粉丝奏

效，因为他们对于 Adidas 的历史知之甚少甚

至一无所知，再精彩的故事也无法引发他们

的共鸣，属于无效触达。但没关系，Adidas 立
刻开始实施将 NMD 打造为爆款的第二

步———引发消费者的“错失恐惧心理”。

Adidas 首先给一部分明星赠送 NMD，

比如余文乐、范冰冰等都收到了 NMD 系列

鞋，而名人的一举一动总是备受关注，在差

不多的时间周期里，如果很多名人都在穿

NMD，那么这款鞋受关注的程度可想而

知———明星粉丝或许不了解 Adidas 的历史，

但一定会留意自家偶像的衣食住行，并愿意

追随和效仿，而这正是 Adidas在这一环节想

要达到的目标。

大戏唱到这个关键时刻，明星们也基本

上将这款运动鞋推向了“爆款”的临界点。然

而，剧情转折点来了，很抱歉，NMD 成了不

是拿钱就可以买到的稀缺产品，它只在北

京、上海、广州、成都、南京、杭州、长沙、重

庆、天津等 20 个中国城市发售，购买时需要

凭借身份证登记，每人限购一双，且仅支持

到店购买。

如此苛刻的购买条件并未打消消费者

的购买欲望，他们依然加入了购买行列，但

遗憾的是，每家店的存量并不多，比如，北京

世贸天阶店当天发售的 NMD 只有 25 双，国

贸店也仅有 20 双左右。北京三里屯店与上

海南京西路店虽然分别有 1000 多双备货，

但最终却取消发售，这更造成了供货紧张，

消费者的“错失恐惧心理”被彻底激发。所

以，在每个城市发售日当天的 24 小时前，各

家阿迪达斯的店面门口已经有超过千人在

排队等候，场面极其壮观，而排队也成为了

爆款营销必不可少的秘诀。

这就是 Adidas 爆款营 销的第三环

节———饥饿营销，此时，无论市场还是消费

者都被吊足了胃口，饥肠辘辘的他们只想快

速入手一双 NMD 来犒劳自己，而那些买到

的人则用自己在社交网站的街拍照片掀起

了一个更为巨大的消费潮流，Adidas 期待已

久的爆款打造终于到了最后一步，因为爆款

营销带来的超强溢价能力也终于全面爆发：

2015 年，NMD 为阿迪达斯大中华区贡献了

近 25%的营收额，增速超过其传统的运动装

备产品。同时，其营销占总收入的比例也从

2012 年的 12%增长到 15%.深谙爆款营销成

功秘诀———排队抢购的，还有发售合作款的

优衣库和爱马仕设计师 Lemaire，彼时，三里

屯旗舰店的落地玻璃差点被客人挤破。而

H&M+设计师 Alexander Wang 联合推出合

作款式时，甚至还引发了排队者的肢体冲

突。而这些购买者们其实只是担心，一旦错

过就会产生懊悔情绪，“买”不是为了使用，

而是单纯地“买”。

Adidas 的翻身仗

■ 笔耕

甲是一家化妆品研发、生产和销售公

司，为便于管理，总公司在每个区都安排了

业务主管，作为中层管理人员，向总公司业

务总监汇报工作。

相对其他区，该公司中区销售点的业绩

一直差强人意，虽然业务主管也想了很多方

案改善，但收效甚微，其业务达成率始终偏

低。因为业绩不好，业务员奖金少，导致公司

流失了不少业务精英。如何化解该难题？总

公司决定将业绩出色的北区业务主管小林

“空降”到中区，代替原业务主管。

小林一直在北区工作，从未跟中区团队

接触或合作过，既不了解中区业务团队的情

况，也不了解该区的市场状况和客户信息。

而中区几个资深业务员也对他持观望态度，

如果短期内不能改善中区现有局面，他们可

能会集体跳槽到对立公司去。

小林是个做事很有计划和策略的人，去

中区前，他先将北区所有业务进行了梳理和

交接，并集中整理了一些经典业务案例，同

时充分了解了中区业务团队各个成员的履

历，根据他们的情况对人员进行了分类。小

林提前两天到了中区，在未告知任何人的情

况下，对该区市场和销售点进行了情况摸

排。第三天，小林到中区报道出任该区新的

业务主管。

新官上任，又是总公司特意派来解决难

题的“空降”部队，小林明显感觉到中区团队

成员中看热闹的居多，觉得他能解决问题的

却很少。这前三把火该怎么烧至关重要。

小林上任后袁烧的第一把火是野号脉冶遥
他和中区两名资历最深的业务员把近半年

流失的订单全部整理分类，然后召开了第一

次部门会议。

会上，他针对订单的流失原因进行了分

析，比如错过了签单的最佳时机、对意向客

户不够了解等问题。因为小林之前做了非常

充分的准备，所以他的分析不仅涉及公司的

情况、该区的市场行情、客户基础和特点，还

包括了每个订单流失原因的比重。因为有理

有据，中区业务人员从最初的看热闹逐渐转

变为认真倾听，到后来转变为参与讨论。会

议结束时，团队 65%的成员态度有了明显转

变。

小林的第二把火是帮助业务员挽救部

分订单遥 在全面分析订单后，小林和团队用

了三天时间重新对部分订单的信息进行更

新和补充，并制定了营销策略，安排业务员

再次攻克。原则是以跟过该订单的业务员为

主，如果原业务员拒绝才会重新选择合适的

业务员跟单。

而第三把火则是亲自上阵遥 在部门订单

中，有两个订单数额非常大，小林仔细分析了

好几遍，最终决定自己跟单。他从业务员中挑

选了两名业务员辅助自己。这两名业务员各

有所长，一名擅长收集信息，另一名临场应变

能力较强，小林根据他们的优势分配了不同

的工作任务。经过一周的准备，小林带着两名

业务员前往客户公司谈判，最终成功拿下其

中一个订单，这笔订单为中区带来了前所未

有的高业绩，团队上下士气高涨。此外，因为

方案和策略都很有针对性，其他业务员也挽

救了一部分流失订单，总公司在收到消息后，

公开表扬了中区团队，并在小林的争取下对

中区团队进行了物质上的奖励。

三把火过后，小林不但顺利收服了中区

团队绝大部分成员的心，同时还成为总公司

着重培养的干部，可谓一举两得。

■ 胡洁

史华尔是 3M公司的研究员。一次，他参

与了公司一项粘度超强的粘胶研制工作，谁

知不但没研制出超强度粘胶，反而研制出了

一种粘度超弱的粘胶。公司认为这种粘胶毫

无用处，只能当废物处理掉。但史华尔不死

心，虽然他暂时还说不出它有什么用处，但

他觉得这种粘胶肯定会对人们有某种帮助。

正好他有一位朋友参加唱诗班，他常常

把小纸条夹在歌本里，以便很快能找到自己

所要唱的诗，但苦于小纸条老是掉出来。于

是，史华尔灵机一动，将自己所研制的超弱

粘胶制成一自粘性书签———将它粘在小纸

条上，不但可以当成不会掉的书签，而且撕

开时很方便，不会损坏歌本。

史华尔进一步研究，又将这种粘胶制成

自粘性便条纸。结果这种产品一上市，就风

靡了整个美国，并走向了世界。许多人纷纷

放弃使用图钉和回形针，转而用这种方便快

捷的东西。

本来是要研究超强的粘胶，结果反倒出

现了超弱的粘胶。按一般人的认识，肯定是

失败了。但是，跳出原来的研究目的来思考，

只思考现有的结果能够如何利用，结果反倒

有了一个更大的市场。这不正是局部否定变

为了根本肯定吗？

小林的“三把火”

有意外用处的便条纸

宋朝开国时天下并不太平，各地

割据势力随时都可能对赵宋中央构成

威胁。这时对于皇帝赵匡胤来讲，最宝

贵的资源无疑就是人才。偏偏在这个

当口儿，他的爱将关南巡检使李汉超

惹下了麻烦：抢了一位老汉的小女儿

做妾，顺带还抢了些嫁妆。老汉气不

过，就跑到京城来告御状。

赵匡胤思量之后，决定请老汉吃

顿饭。饭菜很丰盛，几杯酒下肚，赵匡

胤开始发问：“老丈，自从李汉超镇守

关南后，辽军一共入寇几次？”“一次也

没有！”老汉如实说。“过去辽军入寇，

边将不能抵御，河北民众家破人亡的

不计其数。在那个时候，你能保住你的

家财吗？”“不能。”“那如今李汉超抢的

钱财跟辽军比起来又谁多谁少呢？”

老汉一时语塞，赵匡胤继续说：

“敢问老丈共有几个女儿，所嫁的都是

些什么人？”老汉如实把情况说了一

遍。赵匡胤说：“既然她们所嫁的都是

些村野蛮夫，而李汉超则是我大宋王

朝的贵臣，你的小女儿嫁给他难道还

不如那些村野蛮夫吗？更何况，李汉超

是因为太爱你的小女儿才一时鲁莽，

以后他必然会善待你和你的小女儿。”

一席话说得老汉喜上眉梢，高高

兴兴地回家了。紧接着，赵匡胤派专人

带着整箱的金银八百里加急直奔李汉

超营帐，警告李汉超：“你需要钱，为什

么不告诉我？你是国家的梁柱，抢劫百

姓钱财这样的混账事以后不要再干

了！这里有几百两金银，你去把抢劫老

汉的钱还上，并且诚心向他们道歉，以

后善待他们。”

赵匡胤御下有术，顾此及彼，结果

双赢。

咸丰年间，山西乔家堡的乔家大

东家因为生意失败而含恨去世，乔家

大太太立刻召回了正在参加科举考试

的乔家二少爷乔致庸来接管乔家的生

意。乔致庸大哥和乔致庸都希望走一

条读书人的路，参加科举然后光宗耀

祖。可是家境的突然变故和乔致庸大

哥的突然过世，致使乔致庸不得不走

上经商的道路，开始背负起整个乔家

的重担。

乔致庸大哥留给乔致庸的是一个

巨大的烂摊子，乔致庸大哥因为在包

头与对头邱家争做霸盘生意，结果中

了对方的圈套，整个乔家的生意已经

是巨额亏损。因此，当乔致庸刚到包头

时前来欢迎的并不是伙计和朋友，而

是要债的商家。

乔致庸用从岳父那里借来的钱渡

过了难关，并在孙茂才等人的帮助下

巧设妙计扳回了局面，并且让对手达

盛昌陷入了生死存亡的境地。就在所

有的人都以为乔致庸会将对手置于死

地的时候，他却主动上门向达盛昌邱

老东家赔罪道歉。乔致庸的做法不仅

让众商家没有想到，更是出乎邱老东

家的意料。最后，乔家与达盛昌化干戈

为玉帛，在生意中相互帮助，成了合作

伙伴。

由于乔致庸的退让赢得了众商家

的支持，他在整个包头市场开始推行

起了“义、信、利”的市场信条。整个包

头市场也开始了良性竞争，不再是过

去那种互相倾轧的局面。

乔致庸的退给自己赢得了市场，

同样，也有人用让给自己争取到了更

广阔的市场。

1996 年，苹果公司由于管理不善，

整个公司已经到了破产的边缘，公司上

下人心涣散，所有的人都认为苹果公司

的倒闭是不可避免的。就在苹果公司濒

临倒闭的时候，微软公司 CEO比尔·盖

茨宣布向苹果公司投资 1.5亿美元。正

是这 1.5亿美元的资金注入，再加上苹

果公司 CEO史蒂夫·乔布斯的回归，苹

果公司又一次恢复了生机。

此前，苹果公司对微软公司提出

诉讼，称微软公司的 Windows 操作系

统抄袭了苹果公司的 MacOS 操作系

统的用户界面设计，同时在 Windows
操作系统中捆绑 IE 浏览器，且不提供

任何其他非 IE 浏览器，因此涉嫌市场

垄断。由于比尔·盖茨的化解，苹果公

司自然放弃了对微软公司的诉讼，结

局可以说达到了双赢。

无论是乔致庸的退还是比尔·盖

茨的让，在一般人看来是不可理解的，

毕竟置对方于死地才是做生意最常用

的手段。可是，正因为乔致庸和比尔·

盖茨超乎寻常的眼光，才造就了汇通

天下的乔家生意和今天的微软帝国。

当初，如果乔致庸把对手置于死

地，肯定会让众商家寒心，自然就不会

有以后众商家的鼎力相助。如果比尔·

盖茨不出手救助苹果公司，那么苹果

公司倒闭的同时，微软公司也会面临

巨额的罚款。

最好的竞争并不是没有对手，而

是有一个时时刻刻提醒自己努力的对

手！


