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胜战计第一套

郑辛遥
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本套六计称之胜战，盖谓战前初具制胜优势，先有求胜方案

与实施把握，即古兵法家所云：“未战而先胜”。

商务公关应用本套计谋，宜以“兵无常势”为主导，审时度

势，因敌而制胜。因敌者，谋算对手的态势消长变化，区分其为

防备周全、集中强大、情况分明，还是初陷困境、危机四伏、指

挥无度，或是兼而有之。制胜者，实施欺之、分之、假借、伺机、

趋势、利用等不同策略也。当然，因敌、制胜皆需将重心植根在

彼此公共关系的基点上。
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第一计　　　　　　瞒天过海

［题注］

备周则意怠，常见则不疑。

阴在阳之内，不在阳之对。

太阳，太阴。

［译析］

防备至极易生松懈麻痹情绪，习以为常就不起疑心。密谋潜

于公开事物之内，不与公开事物对抗。暴露到极点，隐藏机密最

宜。

商务公关应用本计，要义在于充分利用最公开的场合，不露

痕迹地实现隐秘目标。因为，公开暴露的东西既利于暗藏意图而

“瞒天”，又便于乘隙潜行而“过海”。且看高手的运用之妙

阴在阳之内　　　　　　柴振巧缔通用、丰田姻缘

柴振是台湾人，自日本“帝大”毕业后以咨询为业 于不惑

之年当上日本一家咨询公司副总裁。他头脑灵活、巧舌如簧，既

为用户“吃掉对手”出谋划策，更长于牵线搭桥、撮合企业联手，

故被日本产业界戏称“商场媒婆”。柴振含笑以对，半推半就地说

道：“身为男子，说媒有之。全无变性之念，忝为‘月下老’足矣。

况且而今商贾动辄老拳相对，忘却商场还是情场，益显月老牵线

保媒、缔结花烛之急需耶。”日本实业界对其情场之说不以为然，

但美国人觉得有道理，进入 年代末，通用汽车公司为拓宽日本

市场就特意延聘柴振为商务顾问。

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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通用公司是美国也是全球首屈一指的大企业，年产值在

亿美元以上，其卡车、经济型和豪华型小汽车均占世界市场之最。

年，罗哲 史密斯出任通用的董事会主席兼总裁之后霸气如

虹，对日本廉价小汽车居然猛烈冲击美国市场恨之入骨、怒火中

烧，发誓造出“进口车的克星”，把日本赶回东瀛。不料

年代初，本田利用世界能源危机、美国紧缺石油之际，一

举推出轻型省油小汽车，把美国和世界汽车市场搅得风云突变。紧

接着丰田、三菱、铃木、马自达等群起效尤，尽将轻型省油车送

往美国市场，顿使美国汽车制造业的三巨头个个败下阵来。首当

其冲的是通用公司，它在美国汽车市场的份额转瞬减少四分之一！

亿美元研制轻型省为夺回市场，罗哲斥资近 油车。然而拚力

造 型出的 型车，却成了“有计划地生产过时产品”，被日本

车打得落花流水。恼羞成怒的罗哲把宝押在最新的 型车上，却

万没想到 型车造价竟是本田车的 倍多，全无竞争力！

连遭惨败的罗哲虽然照样嘴硬，但内心里不得不承认干不过

日本人。他于是想暗渡陈仓，欲以联营为名偷得本田工艺技术，造

出自家新车之后再吞掉本田，把日本车逐出美国市场。罗哲以为

得计，无奈黄粱虽好美梦难成，本田不跟美国人玩这盘棋。它客

气地回绝通用公司之后，转手在美国俄亥俄州登记注册，建起本

田美国汽车制造厂，向美国汽车制造商挑起杖戈相撞的近战。

罗哲一计不成又生一计，一面与日本的小公司达成协议，让

他们替通用生产轻型车；一面收购日本著名汽车公司的股票，以

求从中筛选联营对象。几番对比鉴别之后，罗哲心中暗把丰田作

为目标，悄悄地等待时机。

正当通用公司向日本人频送秋波、忙于调情之时，福特汽车

公司也想与日本人结为秦晋之好，同样把日本最大的汽车公司丰

田定为意中人。几经鸿雁传情，双方都表明了合作愿望，于是各

作缜密、周详，进可攻、退可守的洽谈准备。
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不料双方越是准备得周密，就越把对手当做敌对方，惟恐吃

亏上当。而且，福特虽是美国汽车业的老二，但历史最久 创始

人声望最高，长期的家族经营还养成一种傲视一切的霸气，根本

不把实力远不如自己的丰田放在眼里，全以盛气凌人的态度对待

被贬称为“经济动物”的小日本。丰田则对福特爱怕参半，爱的

是有望拓宽美国市场、替代本田独领风骚；怕的是被对手摸去底

细、偷走看家本领。况且丰田一直享有日本汽车业排行老大的自

尊，长期与松下公司并驾齐驱，分领 行销的松下，管理的丰

田”之荣耀，向来对同行、对手、伙伴颐指气使、居高临下，被

日本商界看作“不是省油的灯”，很难相处。

两个胸有傲气、腹有二志者坐在一起谈情说爱话联姻，结果

只能是大吵不断：丰田公司是寸土必争、寸利必夺，福特公司是

森严壁垒，寸土寸利不让。双方好不容易在你一拳、我一脚中达

成联营意向，但在联营厂的选址、生产何种产品的具体细节上，又

是针尖对麦芒顶住不放，最终使谈判破裂，不欢而散。

一旁冷眼相观的柴振霎时兴致骤起，认为通用公司虽有失恋

痛楚，但和日本人联姻仍矢志不渝；丰田公司尽管初恋刚黄，却

依然钟情于山姆大叔；双方所以孑然一身，盖因缺了青鸟殷勤为

探看，少了月老从中协调关系。一想到联营之标的将是几亿美元，

若按 提取咨询费会有数百万美元的收益，柴振决计揽下

这件差事。

多年撮合企业联营的经验使柴振看出，通用、丰田的思维倾

向都是自以为是、强加于人，要使双方不谈崩，月下老得先将促

成联营淡化为企业公共关系调适，然后再不落痕迹地使用瞒天过

海之法：所谓瞒天，就是暗中把媒人的意见变换为双方的主见，将

通用的看法转化为丰田的认为，把丰田的判断转化为通用的认定，

使双方都觉得“对方接受了自己的意见”；过海，即在双方都以为

自己是胜利者的过程中，达成联营协议，实现咨询效益。如此这
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般地谋划之后，媒人开始为“转换意见”而走动。

“你知道，请一个人撮合联营谈判是很明智的。如果进展顺利，

功劳归于决策者；假如卡壳，可以把责任推给代理人，另想办法。”

柴振一次和罗哲谈论通用与本田联营告吹时，如是说。

“你说的有道理，当初与本田谈判时，要是有你这个媒人在场，

事情可能不一样。你是我的顾问，请帮我物色新的合作对象。”罗

哲有些焦虑地说。柴振点头称是，心想首次意见转换业已得逞。

领命之后柴振飞回日本，伺机与丰田公司接上头。一次午餐

时他与丰田的贸易总裁同桌，顺便谈起通用公司早先与本田公司

洽谈合作的失败，并用漫不经心的口吻说道：“通用公司现在似乎

想与你们丰田合作。”“是吗？”丰田的贸易总裁问道，接着说起与

福特公司的痛苦恋程，最后叹道：“福特公司太难缠！假如通用公

司真想与我们合作，我想丰田先生会中意的。”柴振的二次意见转

换也得逞。

“丰田公司愿意跟你合作。”柴振飞抵美国，见到罗哲就说。

“太好了！请你这个大媒人尽早安排我们的约会！”罗哲急切地说。

年圣诞前夕，柴振将第一次约见安排在 让双方在通用公

司总部会面，他自己却不露面。

首次会面如期举行，通用由总裁罗哲与副手约翰出场，丰田

年前曾是通用驻东京办事处的由外销部总裁卡托赴约。卡托 雇

员，为炫耀这段光荣史，他虽带翻译却偏用英语交谈。结果他那

瘪脚的英语叫罗哲、约翰根本听不懂。不过会谈的气氛倒也友好、

热烈。

会见后约翰打电话告诉在日本的柴振：“一点正事也没谈，什

么进展都未发生。我们听不懂卡托老头说些什么。”柴振赶紧边安

慰边打气地说：“哦，别着急。我看开头很顺利，卡托很热情，才

会对你们说那番话。这表明丰田公司热心跟你们合作，正是个好

兆头！请放心，后面的事情由我联络。”柴振放下电话不久，罗哲
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来电召见。柴振当日飞往底特律，罗哲劈头就说：“咳，我非常高

兴！我们在加州有个分厂可以作为联营的投资，让日本人去生产

轻型汽车。请你再积极一点，尽力促成好姻缘！”

柴振要的就是罗哲这句话！新郎不起劲，叫媒人如何卖力说

合呢？他飞回日本即向丰田总裁透出信息：“通用公司认为与丰田

合作是天公作美。我这个联络人以为，丰田如果利用通用的厂房、

设备生产自己的汽车，不仅可省下大笔投资，还能使产品尽早面

市。若丰田有意于此，联络人可代为奔走。”丰田先生接到消息认

为正合心意，立即考查柴振的代理人资格，获得“资信可靠”的

证明后通知柴振：“同意代为联络，请安排第二次会见。”媒人的

第三次意见转换又得逞了。

柴振由替一家保媒变作为两家说亲，便把二次约见安排成引

导通用公司国际业务部正副总裁考察丰田公司、会见丰田总裁。谁

知在美国人考察时出了大纰漏：日本人怕被摸走底细，惟恐防之

不严，美国人怕不见真佛，惟恐看之不细，结果双方大吵起来，甚

至拔出拳脚。柴振赶忙劝止，立即会见丰田：“总裁先生，‘管理

的丰田’是不会被一次考察就失去奥秘的。让美国人看到丰田的

成功真谛，正是利用他们去说服董事会的有力凭借。我想，开诚

布公、热情接待是您的本意，不该看成美国人的要求。可惜这一

点未被您的下属理解、贯彻。”

“呵，误会，全是误会。”丰田说罢，立即设宴款待通用公司

代表，苦心抚慰美国人情绪，解释误会由来，表明切望合作成功

意愿，并通知部下：满足通用公司要求，想看什么都行，想要什

么资料都给。此后，通用公司代表看到丰田车生产全过程，获得

统计数据后激动不已，当即认为与能干的丰田人合作是求之不得

的。

罗哲听了汇报、看了数据，尽管心中不悦，也只能承认通用

公司不如丰田公司，虽然觉得双方以平等的身份联姻有失体面，但

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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不能放弃吸收成功经验的机会，于是通知柴振安排下一步行动。

柴振见先后几次意见转换均已生效，就请人传话给丰田：“现

在该是双方家长直接见面的时候了。至于联营对丰田公司的益处，

代理人将作为自己的看法奉劝罗哲，莫作要挟。”丰田先生立刻派

人回话：“同意代理人的筹划，乐意赴美拜会通用公司总裁。”

柴振得讯即刻会见罗哲说：“请你邀请丰田先生来访。我认为

联营可以减少美国人的反日情绪，缓解美国贸易保护主义对丰田

的不利影响，让日本人了解美国企业的经营管理和处置劳资关系

的方法等。从表面上看这是日方的需求，但实质上却是通用公司

的优势目标，它可以使你在满足对方愿望时，实现自己的全球市

场战略。所以，我如果是你的话，就不把这些作为要挟对方的条

件。”此番意见转换终于说动了罗哲，于是

月，纽年 约一个古老而鲜为人知的私人俱乐部里，美

国最大汽车公司总裁与日本最大汽车总裁会见了。在开车送丰田

赴约的路上，柴振说：“请丰田先生作好心理准备，罗哲是个很奇

怪的人。他有时可能是世界最冷酷的人，遇上他就像下地狱一样。”

丰田笑道：“不奇怪，大公司的主管都是刚柔相济的人，我有时也

是很严厉的，你听说过‘冷酷无情的丰田’吗？”

会谈在晚餐中进行。食品极为可口、双方显得轻松自然。罗

哲既健谈又风趣，像个世界上最友善的人；丰田既大度又从容，好

像是世界上最温和的人；双方都在委婉地表达自己的看法，但说

的却是对方想要听的话。其实两位大佬所说的内容都被柴振做过

天衣无缝的转换！结果两大公司在酒宴上宣告订婚，罗哲与丰田

不仅谈成生意，还建起私人感情。

月，通用 年产 万辆的新年 与丰田的合作项目

联合汽车制造公司正式开 亿美元现金和技术，出工。丰田投入

亿美元的任联合公司总裁、主管；通用投入 加州分厂设备和

名即将失业的工人，享用新型车品牌“雪佛莱新星”，并在通
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多万美用公司雪佛莱销售网行销。柴振在喜滋滋地收进 元辛

苦费后笑道；“这个媒，包得对！”

［点评］

商务咨询在很大程度上显出调适企业公关的功底。尤其撮合

意见相悖、戒备森严的两强，最宜选用阴阳转化的谋略。但所用

谋略不宜在背时秘处行施，最好隐于公开事物之中，利用双方备

周则意怠、常见则不疑的心态，巧妙化解、转换各方的论点、论

据。柴振的精乖之处就在于，干起此事如羚羊挂角，无迹可寻。
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第二计　　　　　　围魏救赵

［题注］

共敌不如分敌；

敌阳不如敌阴。

［译析］

进攻集中强大的对手，不如使之分散减弱以后再出击；攻击

对手的强硬部位，不如突刺其松软之处。

商战犹似治水，躲避对手的锋芒，即如疏导洪流；突击对手

的薄弱环节，就似筑堰塞堵细流。一疏一塞若此，或能围住厄遇，

拯救既定或预想目标。

共敌不如分敌　　　　　　史密斯妙医贝卡特公司沉疴

贝卡特 年。线材制造总公司是比利时著名企业 创建于

缔造者贝卡特出身佛兰芒的望族，在近一个世纪的惨淡经营中，逐

渐使业务跨出国界、洲界，相继在北美、拉美和远东的许多国家

开办独资或合资企业。以往创业的艰辛、守业的艰难，使卡贝特

家族百年来恪守一条祖训：公司所有权不允许族外人染指，至于

外国人就更无需遑论。

长久以来，贝卡特只把北美当做总公司及各国分公司产品的

年于芝加哥开设一个货栈，权作出口重要出口市场，仅仅在

产品的集散地，而对美国市场不屑一顾。后来实在抵挡不住美国

市场巨大潜力的诱惑，终于想在美国 年后安营扎寨，渐次在

于乔治州建钢丝厂、内华达州建筐具厂、阿肯色州建农用线材厂。
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但贝卡特家族并不把这三家新厂视为嫡系，只当做总公司及各国

公司线材出口的一种补充，并且专派比利时人坐镇，以防领导失

控、大权旁落。

美国三家新厂开业之初，生意倒也过得去。贝卡特家族以为

有钱可赚，当即决定扩充阿肯色州农用线材厂，于是委派显要人

物到美国作实地市场调查、预测。然而家族企业的显贵做事往往

有四种通病：养尊处优、趾高气扬、肤皮潦草、刚愎自用。果然，

显要们下车伊始，竟得出颇为乐观的结论：美国的线材市场看好，

尤其是农用带刺钢线需求量更大，若就地生产销售，则可近水楼

台，稳获重利！结论一出，贝卡特家族便追加投资、添置先进设

年将原来的工厂改建为美国贝卡备，于 特钢丝公司。一俟老

厂新开之日，贝卡特家族的各位大员纷纷飞洋跨海莅临道贺，他

们又是剪彩致辞，又是视察指导，那股喜庆劲仿佛美国的马路是

用钱铺成的，只等着弯腰去捡似的。

孰料，乐观的市场预测，只是心造的幻影。带刺钢线虽然一

度在美国抢手，但主要不是供农场、牧场的围栏之需，而是出于

越战的国防订单。 年越战停止，军方定单锐减，贝卡特钢丝

公司的产品销路随之阻滞。显然，是对市场只知其一，不知其二

的错误决策，使新生的公司变成一只苦蝉，“出土春已逝，展翅死

将临”。然而决策的失误不仅于此，还有对竞争对手的惘然无知。

其实美国的钢丝业强手如林，个中树大根深者更是所在多有，他

们这些地头蛇绝不允许外来户，即使是强龙前来置喙分得一杯残

羹的。而且尤为致命的是，贝卡特家族虽然远在比利时，根本不

了解美国稍纵即逝的市场信息，但还是死死把住美国钢丝公司的

决策与经营，规定它的产品不能销往美国的东、西海岸各州和加

拿大，只能在美国的中部地区啃硬骨头。即便如此，比利时总公

司对美国钢丝公司的日常事务仍要遥控指挥，而指挥者却是优柔

寡断、朝令夕改，把错误归咎于下属。其结果使阿肯色钢丝厂开
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工三年亏损三年，厂长被撤换了三次，以致把贝卡特在北美各国

的全部盈利全都填进这个无底洞。

美国的钢丝公司成了亏损的无底之穴，该怎么办？收摊子吧，

贝卡特家族欲罢不能，因为那涉及到佛兰芒望族的声誉，关系着

享誉“欧洲绅士”的面子；派人去整顿吧，家族却又选不出挽狂

澜于即倒的高手。情急之下，贝卡特家族万般无奈地破了不让外

人大权独揽的祖训，把视线投注于美国的企业管理名家菲利普

史密斯身上 他是冶金工程专家，后因长于管理而崭露头角，

年曾受命濒于破产的匹茨堡市柯波威尔德钢铁公司。接任总

裁之后，他迅速使公司起死回生声威重振，其后他的管理才干屡

受考验，终于在美国获得“医疴妙手”的美称。

竟有欧洲绅士移樽就教，史密斯自然求之不得。但他知道：目

空一切的比利时老板不到万不得已是不肯松手放权的；对他这个

美国人既不佩服也不信任，如果让他接手钢丝公司，必定使他在

掣肘、猜疑的夹缝中孤身奋战，而这绝不利于根治企业的沉疴；另

外，比利时的贝卡特总公司势必把美国公司视为下属，在市场份

额的分配上以大压小、以强凌弱，这也不利于企业的扭亏增盈；还

有美国同行那咄咄逼人的竞争攻势，正好在制造麻烦方面与比利

时老板及总公司遥相呼应，形成倚角之势。

史密斯深入分析上述负面的内外关系之后意识到，要想拯救

美国钢丝公司，只能采取共敌不如分敌的公关策略，首先得围住

比利时老板与总公司一方，堵住他们插手管理、干预决策的渠道；

然后再转过身来全力以赴地面对美国竞争对手，构造出奇制胜的

方略。大政方针一经确定，史密斯当即向比利时老板表示：愿意

接受这份富有挑战性的工作，但先决条件是：“必须授予全权，本

人只对董事会负责，不隶属于总公司。”贝卡特家族虽然十分不情

愿，为了挽救行将就木的美国公司只得勉强答应，但有一个“保

留授权”的条件 短期内必须使公司损亏增盈。就这样，双方
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于 年秋达成协议。

解除了后顾之忧，史密斯仔细研究市场态势和竞争对手营销

状况，一求避开对手的锋芒，不与对手的强项一拼高下； 二求搜

寻到市场的空缺、对手的松软部位，以便握紧拳头，突然出击，迅

速取胜。经对农业市场的家禽业、家畜业、谷物业对围栏材料的

全面需求调查之后 史密斯发现钢丝公司的五种产品中只有高强

度野外用钢丝与带刺普通钢丝（刺线）是适销对路产品。然而生

产高强度野外用钢丝的强手更多，几乎瓜分了高盈利市场，再要

与之抗争势必万难。

剩下的只有刺线，它在强度、柔韧性、防锈力上独具优势：其

粗细虽似 号钢丝，可是强度 号钢丝；它因超出比它粗壮的

较细而易于缠绕、捆扎在木桩上；它因镀锌层较厚而不易生锈。显

然，刺线 具有可的所有这些长处最适合农场、牧场做围栏材料

观的盈利潜因，因之可作扭亏增盈的唯一突破

但要把刺线当做营销突破口，还需恰当的出击时机。而美国

的农牧场主恪守农业生产习惯，通常在开春时分加固、维修、重

建或新建围栏时才购买线材。因此钢丝公司必须在冬季就得抢先

制定生产和销售计划，倘若贻误季节，就将失去整整一年的时间

史密斯决定把出击的时机定在 年冬。年冬和

确定了出击时机，还要选准出击方式。刺线的消费对象是美

国中部大平原的农牧民，史密斯便率人调查分析他们的消费心理

和购买行为，结果发现：中部农牧民比较保守，不轻信陌生的东

西 号标准钢丝，认为它比钢丝公，习惯购买阿姆科钢铁公司的

司名叫“高柯”的刺线更粗，更结实。农牧民讲究实惠，如果有

号别的钢丝比 标准钢丝更价廉物美，他们会改变购买习惯；农

牧民对围栏用材并无牢固的品牌商标意识，大多对新奇的商标易

于注意；农牧民购买线材一般不作计划，凭偶受刺激、随感而发。

属于典型的“冲动型”消费者。针对这样的销售氛围，史密斯觉
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得，出击方式应是公关手段的联动实施，而在实施中还要避开竞

争对手阿姆科钢铁公司的强硬部位，并多在它的虚弱点上下手。

为此，史密斯又把阿姆科置于自己视野之下细细剖析 它

具有较稳定的销售渠道、相应的品牌知名度、占有相当的市场份

额；因此它忽略产品形象的塑造、企业声誉的宣传以及与批发商、

零售商和最终用户等公共关系的进一步改善。然而对手的这些忽

略之处正是自己的可乘之机！史密斯决计在这些方面攻击对手的

阴弱，实施公关手段的联动。

于是史氏首先设计刺线的品牌形象。他认为“高柯”的品名

是西班牙词汇，在拉丁美洲听起来耳顺，在美国东西部也可以被

接受，但在中部农村就不耐听了，应该取个美国化的名字。谁知

比利时老板并不严守“不干预”的诺言，坚持使用原名，绝不允

许更改。史密斯不想一开始就搞僵关系，同意妥协。但他受万宝

路香烟用牛仔作品牌象征大收奇效的启示，就给刺线创造了一个

“丹尼”。史氏让牛仔丹尼骑在马牛仔牧民的角色 上边放牧边

弹唱中部民歌，它的曲调是中部地区妇孺皆知，语气是中部的浓

段，全是宣传高厚乡音，歌词却有 柯刺线的三大特征，每段都

用“高柯刺线就是好”结尾。

正当史密斯为刺线的公关宣传搜索枯肠，比利时总公司的无

“牛仔丹尼端干涉、强烈斥责却不请自来 粗俗不堪，成何体

统！严重违背贝卡特传统的欧洲绅士风度，必须立即废止！”史氏

这次不再妥协，硬邦邦地顶了回去：“我是在美国搞营销！不管你

们信不信，美国中部地区的老乡就吃这一套！”为了充分揭示刺线

的独特，也为了唱响牛仔丹尼，史密斯决定四管齐下：一是派推

销员下乡巡回展示，直接向农、牧场主现身说法；二是邮寄宣传

资料；三是在农、牧业普及性期刊登出广告；四是利用农、牧民

野外作业，爱在早上五点半、中午十一点半听广播的习惯，毅然

买下这两个播段的一分钟，每天播放牛仔丹尼的弹唱。一切准备
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就绪，史密斯收拾行囊等来年。

年一开春，钢丝公司专攻对手弱点的公关联动便大张旗

鼓地展开：那每日播放的牛仔丹尼弹唱使农牧民倍感亲切，就连

儿童也学着丹尼的滑稽声调哼起“高柯刺线就是好”，结果使高柯

品牌在美国中部地区家喻户晓，无人不知。阿姆科闻听嗤之以鼻，

说它是雕虫小技，嘲笑刺线只能圈小马驹，成不了气候。然而不

料 史氏紧接着指派推销员手提测试仪，下到农牧场喊一声

“不怕不识货，就怕货比货”，立即让农、牧民亲眼目睹细柔的刺

线承受的载荷，远远超过粗壮的 号钢丝！这一招最利害，立刻

使农、牧民无不信服“高柯胜过阿姆科”，纷纷争购刺线。阿姆科

开始恼火了，但没有想到

刺线销路才打开，史密斯便转手刺激零售商、批发商的经营

热情。这些商贾原对刺线兴趣不大，更怕抗衡阿姆科形成风险。而

史氏 卷高柯，公司就让牛仔调动积极性的办法却是：谁家销出

丹尼在 段专唱段弹唱中抽 这 卷高一家商店；谁家售出

柯，就获奖金 段丹尼弹唱、免费装运一卡车美元、 货物，还

有专职推销员一天的“眼见为实”的义务推销。这样一来，零售

商、批发商经营高柯的实惠越来越多，积极性也就越来越高。这

一叫阿姆科气得直跳脚，可他哪里知道还有更绝的呢

钢 史丝公司因突击市场的公关攻势全面展开，人手顿显不足

密斯便集中优势兵力，在地理与时间上作有序安排。美国中部地

区幅员辽阔，南北气候悬殊。南方春暖花开，北边则白雪皑皑。史

氏就自元月开始，率人依次在德克萨斯州、新墨西哥州、亚利桑

那州动作，以后再移向中部地区的南端诸州。总之，随着春风的

逐渐北上，史氏的人马便接踵而至，哪里春意盎然忙春活，哪里

年 月初，史氏人便有史氏人马安营扎寨，一直干到 马已抵

达了中部地区的最北端。再往北就是贝卡特总公司的销售禁区，比

利时老板早规定史密斯不得越雷池一步，他就此打道回府。
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此番公关联动战法，尽戳竞争对手阿姆科痛楚，使之稳定的

市场份额被夺走，品牌声誉被遮掩，企业形象在农、牧民面前相

形见绌，合作伙伴批发商、零售商转投高柯。阿姆科忍无可忍，恼

羞成怒，暴跳如雷地扬言：“上法庭控告钢丝公司的‘诽谤罪’！史

密斯闻知只是置之一笑，他知道对手不过是虚张声势地恫吓。在

计算完盈利和后续订单后，他发现：春季一战不仅实现了公司的

扭亏增盈目标，并且为以后长时间的市场扩展打下了坚实的基础。

「点评］

企业各有预期或亟待救助的商务目标，何以使之兑现？调集

优势兵力直接扑向目标是一法；围点打援是一法；把对手分而治

之，攻其松软薄弱部位又是一法，只是此法商务公关的意味最浓

所需的智识、计谋的层次最高。已成为美国著名企业管理专家的

史密斯当年就得益于此法，他若不以协菲利普 议围住顾主，能

够“将在外君命有所不受”；倘未用公关联动技法尽击对手痛楚；

那么，贝卡特钢丝公司的沉疴便无以救药。
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第三计　　　　　　借刀杀人

［题注］

敌已明，友未定；

引友杀敌，自不出力。

以《损》推演。

［译析］

在敌清友豫之时，诱友击敌可减少损失。此乃变化《损》卦

“损下益上”所得“损上益下，于我有利”之论。

本计盖为借刀克敌张目。竞争，尤其国际间竞争，“已所难措，

假手于人”不可少。故而营造、倚重良好的公共关系，以敬重、推

崇、谦和之态促友鼎力相助，当为商贾择之善策。斯言若何，试

看东瀛举措。

假手于人　　　　　　东洋索尼得宠欧美

）既是日本一家电器公司的名称指代，又是该公索尼

万，分公 多司产品的特定商标。其公司雇员 司数十家，行销

个国家和地区，年产值几百亿美元。其商标乃“可爱的宝宝”之

别称，也是 余种音像器材的独有标识。缘此，索尼的缔造者

盛田昭夫被大 本的盛田”，还被欧美商界称作“世和民族尊为

界的盛田”，“全球贸易的桥梁”。此公成功妙诀甚多，但个中巧用

“借”字，颇耐各国实业界精心习研。

盛田昭夫是爱知县名古屋市一个酿酒商的长子，自幼无意继

承祖业，唯对电子技术兴趣最浓。 年“帝大”毕业后被征人
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