
“懒”是一种智慧。员工需要主动工作，需要一个充分发挥创造性的空间，不

断提高自身能力。

沃尔玛的顾客关系哲学

是———顾客是员工的“老板”和

“上司”。在整个销售活动中力求

使每个消费者都轻松快乐，心情

舒畅。
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让消费者“乐”而忘返

管理之道

■ 佚名

按照品牌生动化的思想，广告不再枯燥

无味、创意不再单调，促销活动变得时尚而

流行，商品的展示变得独特而时髦。彻底改

变品牌原来的严肃、呆板、凝重的一面。其目

的在于让消费者乐在其中，乐而忘返，顺理

成章地、快快乐乐地成为品牌的忠实顾客。

沃尔玛“顾客至上”的原则可谓家喻户

晓，它的两条规定更是尽人皆知：第一条规

定：“顾客永远是对的”；第二条规定：“如果

顾客恰好错了，请参照第一条！”更为与众不

同的，沃尔玛的顾客关系哲学是———顾客是

员工的“老板”和“上司”。在整个销售活动中

力求使每个消费者都轻松快乐，心情舒畅。

每一个初到沃尔玛的员工都被谆谆告

诫：你不是为主管或者经理工作，其实你和

他们没有什么分别，你们只共同拥有一个

“老板”———那就是顾客。顾客是你们工资的

发放者，是你们的衣食父母，顾客的消费使

你有能力买房、买车，顾客的消费使你有钱

付账，让后代接受良好教育。要用你们的友

好、礼貌和对他人需求的关注，让顾客真正

享受一些从未享受过的关爱，让他们每天都

有宾至如归的感觉，乘兴而来，满意而归。

为使顾客在购物过程中自始至终地感

到愉快，沃尔玛要求它的员工的服务要超越

顾客的期望值；永远要把顾客带到他们找寻

的商品前，而不是仅仅给顾客指一指，或是

告诉他们商品在哪儿；熟悉你部门商品的优

点、差别和价格高低，每天开始工作前花 5
分钟熟悉一下新产品；对常来的顾客，打招

呼要特别热情，让他有被重视的感觉。

沃尔玛一贯重视营造良好的购物环境，

经常在商店开展种类丰富且形式多样的促

销活动。如社区慈善捐助、娱乐表演、季节商

品酬宾、竞技比赛、幸运抽奖、店内特色娱

乐、特色商品展览和推介等，吸引广大的顾

客。

沃尔玛毫不犹豫的退款政策，确保每个

顾客都会永无后顾之忧。沃尔玛有 4 条退货

准则：1、如果顾客没有收据———微笑，给顾

客退货或退款；2、如果你拿不准沃尔玛是否

出售这样的商品———微笑，给顾客退货或退

款；3、如果商品售出超过一个月———微笑，

给顾客退货或退款；4、如果你怀疑商品曾被

不恰当地使用过———微笑，给顾客退货或退

款。

■ 秦世渊

在工作中，大致可以把领导分为两种：

“懒”领导与“勤”领导。前者只说自己的思

路，至于怎样干，要靠员工自己去想；后者不

但告知员工自己的思路，而且连具体细节都

考虑好了。

员工遇到“懒”领导，因为仅有框架性的

思路可以参考，必须在工作中充分发挥主观

能动性，工作结果往往比领导预计的要好；

“勤”领导把细枝末节考虑得面面俱到，员工

只要按照领导的意图干就可以了，往往并不

关注工作结果的好坏。这样，领导的“懒”与

“勤”往往会造就下属的“勤”与“懒”。

管理者应做“懒”领导。作为领导，每天

都有很多的事情要处理，如果事无巨细，不

但造成效率低下，而且很难有精力对整体工

作进行科学谋划。

“懒”是一种智慧。员工需要主动工作，

需要一个充分发挥创造性的空间，不断提高

自身能力。如果员工只是领导思想支配的一

个“木偶”，或者创新理念刚刚萌芽便遭到扼

杀，长此以往，员工队伍就会死气沉沉、毫无

活力。

如果一个领导把“懒”的方法运用得恰

到好处，那么，他就是一个成功的领导者。他

不仅是下属眼中发现人、培养人的“伯乐”，

而且自己也将享受到科学的工作艺术所带

来的轻松，并在轻松中实现个人价值。

管理者应做“懒”领导

■ 徐立新

一天，卡夫美洲大区总裁艾琳·罗森菲

尔德带着外孙女去吃比萨。外孙女吃得非常

高兴，临走时还非要再买一份带回去。

为了让带回来的比萨保鲜，罗森菲尔德

将其冷藏在冰箱里。但第二天拿出来加热

后，外孙女却只吃了几口便不吃了，理由是

没有昨天的味道好。

同样的比萨，为什么经过冷藏和再加热

后，味道就大大打折了呢？如果有一种比萨经

过冷冻和重新加热后，还能继续保持原味，一

定受欢迎！已有了必胜客、小凯撒以及专门送

外卖比萨的达美乐，他们所形成的“三足鼎

立”格局，让后来者很难有插足的机会。

因此，罗森菲尔德立即向公司董事会提

出做“差异化比萨”的建议：卡夫可以研发出

一种“不变味”的冷冻比萨，顾客买回去放在

冰箱里，什么时候想吃，直接用微波炉加热

就可以了。罗森菲尔德的建议让董事会很感

兴趣。“但是它的销路又在哪里？”董事会接

下来便抛出这样的疑问。

“超市，零售小卖部，特别是非市中心

的！”罗森菲尔德胸有成竹地回答。接着，他又

解释说，在美国的三四线城市、城郊和僻远乡

村，很少有比萨店，而且因为路途遥远，“达美

乐”也不会外送到那里。“如果卡夫将这种冷

冻的比萨放到这些地区销售，一定会有市场，

而且也避开了与其他比萨的正面交锋！”

“那么，又如何让经过冷冻和微波处理

后的比萨不变味呢？”董事会继续追问。

“只需解决两次烘烤问题———让比萨里

面的面粉没有发酵，也没有烤过，这样当消

费者把它们买回家用微波炉加热时，其实就

是第一次烘烤，面粉开始第一次发酵，因此

跟在比萨店里买的一模一样！”

结果，董事会一致通过了这个建议。很

快，罗森菲尔德所推行的“差异化”冷冻比

萨———迪吉奥诺，一经推出便赢得了市场，

成为卡夫食品最重要的一个新的利润增长

点，年利润将近 8000 万元人民币！

不走寻常路，走“差异化”的创新路线，

这样的制胜方式往往最轻松、最有效。

■ 陈连华

汽车驶过冬天的荒原苇塘，司机师傅加

大油门猛冲过去，冰面上留下了两行碾开的

白晃晃的轮痕，车却安然无恙地穿过了结冰

的苇塘。司机师傅说：“过冰面的时候，最大

的忌讳就是中途停车。”接下来，他向后面过

冰面的车辆喊着：“不要停！不要停！”这样，

一个车队平安地越过了冰面。

那年去县城读书，我在半路搭上了一辆

农用四轮车。坐在车上，看着车在拼命地爬

坡，面前的烟囱冒着浓浓的黑烟。我请求下

车，以减轻车的负荷。开车的大叔摆手示意，

不让我下。车爬到坡顶，他才告诉我，车在爬

坡的时候，千万不能停下来，否则，上不去坡

不说，还容易滑到坡底，有车毁人亡的危险。

听了大叔的话，我瞬间醒悟了。

在艰苦跋涉的奋斗中，不要停，停下来

就会前功尽弃，坚持下来，也许黎明就在不

远处等着你。失败了，更不要停，至少还有一

份面对困难的骨气，一股打不垮的精气神

儿，不要停，才有东山再起重新获得成功的

机会。事业成功了，不要停，因为多么伟大的

成功也只能代表过去。

人生的路上，“不要停”是一句哲理。在

人生的旅途中，坚信“不要停”，才会延续人

生的辉煌，感受生命的精彩。

“不要停”是一句哲理

这块比萨能“住”家里

生意场上，很多老板都会想着法

子，让自己的公司声名远扬，并希望借

助良好的口碑赢得更多的商机。然而，

荷兰的一家酒店却一反常理，不要好

名声，追求坏名声，并大胆标榜他们是

“世界上最差的酒店”。

这家酒店全名叫汉斯·布林克尔

经济酒店，坐落在阿姆斯特丹市中心，

紧挨着莱登广场，四周遍布酒吧、餐

馆。酒店共有 127 间客房、511 张床

位，主要针对的客户群是学生和背包

客，每晚住宿费 22.5 美元。酒店的设

施简陋，客房看起来脏兮兮的，没有电

视机，化纤地毯残破，床位是双层铁

床，入住期间没人收拾床铺，灯光昏

暗，没有热水，只有一个淋浴喷头……

酒店巧妙利用设施的简陋，主打

环保牌。电梯坏了，客人被指向环保电

梯———楼梯；不提供热水，宣传为旨在

减少用水；鼓励客人洗浴后用环保毛

巾———窗帘擦身，以减少毛巾的使用

率和清洗次数，目的是拯救地球。

汉斯·布林克尔经济酒店打出的

广告更是让人忍俊不禁，他们在网站

上大力宣传“差”，广告语诸如“没法更

糟了，但我们将尽力”，“想提高免疫

力———入住汉斯·布林克尔酒店”。打

开酒店网站的首页，人们会看到这样

的简介：“40 年来，汉斯·布林克尔经

济酒店一直以让旅客大失所望而自

豪，酒店为其舒适度可与低度设防的

监狱相媲美而无比骄傲……”

酒店对他们提供的服务和便利设

施，也是极尽自嘲。一间光线昏暗且没

有新鲜空气的地下室酒吧，一个凉爽

的混凝土庭院，一部电梯几乎从不在

楼层之间发生故障，墙面潦草涂鸦，可

以锁住房间的门等。为此，酒店还特别

发了一条免责声明：入住期间，如不幸

发生食物中毒、精神崩溃、罹患绝症、

肢体残缺、辐射中毒、感染与 18 世纪

瘟疫相关的某种疾病，本酒店概不负

责。

酒店的这一营销策略，效果非常

显著。来酒店的客人源源不断，即使在

淡季，入住率也高达 80%。尤其是经

济危机以后，很多豪华酒店客源减少

惨淡经营，而汉斯·布林克尔酒店却生

意兴隆，是为数不多的依然赢利的酒

店。当地旅游局也引以为傲，将其作为

著名的旅游景点，大力宣传。

说到这里，也许有人会问了：为什

么这样一家“脏乱差”的酒店，不仅没

有客人投诉，反而还吸引了众多的客

人呢？

其实，道理很简单，因为早在预订

时，酒店就已经将实情全盘告知。酒店

还出了一本书《世界最差旅馆》，专门

介绍酒店的脏乱差，这种带有自嘲的

幽默，吸引了世界各地的充满好奇的

人士前去一探究竟。事实上，由于酒店

有言在先，客人们不仅不觉得差，反而

还对酒店的坦诚感到满意。对此，酒店

的经理泰曼·勒瑟弗尔颇为得意地说：

“客人们喜欢我们的幽默和嘲讽，他们

会把期望值降到最低，这样一来，我们

的生意自然就好做了。”

的确，商场如战场，需要出奇制

胜。大众往往都有猎奇的心理，只要迎

合了大众的消费需求，也就抓住了商

机。


