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垃圾制造者 

老板谁不想得到最最低廉的产品，再低的成本也希望能够卖个

最最高昂的价格。谁都知道最能赚钱的商品是人人都需要的那一

类，这个世界老板们最大的野心就是能垄断大自然中的氧气供应，

那么，地球上所有的人(包括动物)都能成为老板永远不会失去的

顾客。 

一般的观点认为，不管是生产商还是贸易商，他们所提供的商

品都是人们所需要的，会受到所有人的欢迎。这当然只是一厢情

愿，顾客们挑剔的眼光会让你梦想赚钱的宝贝变成一文不值的垃

圾。 

垃圾商品的出现要么是缺乏真正的市场调研，要么是你为了利

润而恶意地降低商品的品质，你在并不能真正垄断大自然中的氧

气供应之前，就想出售掺入了 70%杂质的罐装氧气，顾客不是傻

子，谁会买你的账。即使大自然中的氧气消失，你也不能提供含

70%杂质的氧气，因为肯定会有杂质为 60%甚至为零的老板出来与

你竞争。 

 

丑女嫁人 

相貌平平的女孩如果不是生在皇帝家，要想嫁出去就得多费些

心思。品质平平的商品要想占领市场，也得多几个心眼。 

丑女要嫁人，她会尽量让别人注意她的才德而忽视她的相貌 ；

她还会去美容院尽量修整不争气的外形 ；她不会过分招摇，因为



那样做只会适得其反 ；她也不会取一个靓丽的名字，以免别人时

常拿她的相貌做滑稽的对比 ；她还尽量不去追求那些卓越的男

性，除非那种类型的男性主动来追求她 ；她还会尽量发现自己的

优点(哪怕是一点点)，并以此为荣，以免产生不健康的自卑感…… 

品质平平的商品为了能够在市场上生存，也应尽量改善自己的

品质 ；不要打言过其实的广告 ；让顾客尽量注意自己的优点比

如价格便宜等 ；也不要弄一个花里胡哨的名字让顾客觉得反差明

显 ；不要试图挤进高档商场，就让它散布在廉价店里吧…… 

当然，丑女最终能够嫁出去，是因为她是一个女人，品质平平

的商品也能卖出去，是因为它的货真价实。 

 

广告的气球哲学 

生意人卖商品创品牌，非得大把大把地给传媒送钱不可。广告

如跟不上，营业额就会很快降下来，作广告就像吹气球，不用力

向气球里吹，气就不会膨胀到引人注意的程度 ；吹得太凶了，气

球也会被吹破 ；吹到一定程度就不吹了，即使扎上口子过几天也

会泄掉。 

吹气球最正确的方法是力度适中地吹几下，然后喘口气再继续

吹，如此往复几次，就会吹得恰到好处。气球吹好后如果不想让

其泄气，一定经常检查，不时补充点气。还要预防有没有外来的

尖锐物对气球形成威胁。 

当然，最重要的一点是在吹气球之前先检查一下气球的质量，
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如果气球本身漏洞百出，再怎么吹也是白吹。 

 

向大师学习 

当企业运作过程中出现这样那样的问题时，老总常会对介绍经

营管理技巧、方法、点子一类的书报如饥似渴一阵狂饮，试图将

这些被世人奉为经典的大师们的手法直接用于自己的管理之中，

然而结果却往往不妙。 

因为老总没有想到，经典大师所处的文化背景、市场条件以及

自身可调动的组织资源等具体情况都和自己不同，这些经典技巧

和方法在他那里之所以奏效，与这些背后的条件密不可分。而学

他的人仅仅学其技巧和方法，并不研究各自的条件和资源状况，

结果知其然，不知其所以然，不仅不能有所帮助，反而误导自己。 

因此，对于大师的经验要学的并不是具体的操作方式或方法，

更重要的是要综合分析在当时的条件下，大师们为什么要提出这

样的技巧和方法，从而给自己的思想指明方向。 

 

物以稀为贵 

400 多年前，有个人在国外一位商人手中得到一对很好看的

壶，他爱不释手，视为家珍。后来才知道这是西方人夜间使用的

尿壶。 

物以稀为贵，善于发现稀缺商品者，将掌握市场先机。为此经

营者应当经常到市场窥探行情，了解人们的消费心理，观察货物



流动趋向，从中发现需求，尤其是在当地被视为新奇的商品，要

火速组织货源，然后以迅速的行动和有利可图的价格，把商品卖

出去，一般说来，收获会是十分丰厚的。但来得快的去得也快，

最时髦的商品也最容易过时，因此要快进快出，急流勇退，如果

等到买家明白了自己珍藏的不过是对夜壶，它的身价就一落千丈

了。 

 

跳起来摘桃 

企业要稳健经营，目标的导向作用极为重要，定高了必挫伤全

体职员的积极性，定低了又容易让人滋生骄慢情绪，影响下一步

发展。对于目标的制定，古语有云 ：“取法乎上，得其中也，取

法乎中，得取下也”。也就是说，目标要定得略微高一点。但这种

高不是“大跃进”，“萝卜快了不洗泥”，说不准弄出什么事儿来。

合适的目标是跳起来能摘得下来的那种，即常说的跳起来摘桃，

对企业而言，就是既没有超出企业可能实现的范围，但又不是随

随便便就能实现，而是要全体职员共同努力，积极投入才能达到

目的。这种目标是真正定给人做的，而不是定给人看的。 

对于那些订得很高，完成得极差的目标，对于那些订得较低，

轻松实现以求自我安慰的目标，于企业而言无多大益处，只会给

企业带来一些不良影响，我们只好称之为下等目标。 

 

怪招和绝招 



商战后法讲求出奇制胜，但事实上有些奇招并不见效，因为奇

招并不只是在形式上独特，更重要的是内容上的独到。如果形式

奇得让老百姓丈二和尚摸不着头脑，内容的奇就无从体会，久而

久之看不出名堂，难免让人冒火、甚至生厌，所以一味求“奇”

并不可取。 

有些老板更为实际一些，不管你什么招，只要能带来长远的利

益就是好招。他们把功夫花在调查受众的消费状况和需求，揣摸

顾客心理，深入了解同行，根据当前实际情况和民情，实事求是

制定经营策略上，结果往往奏效。别人即使要学也学不像，因为

这是根据各自的情况有的放矢，量体裁衣，个体有差异，别人再

怎么学也是生搬硬套，你这一招就成了绝招。 

 

精明的节约 

勤俭节约是传统美德，应该继承和发扬光大，但这节约是怎样

一个节约法，还有待于商榷。 

对于一些生活小处，如不是细水长流的那种，就不必在职员们

头上打主意。这样一来可显得公司大气，给员工和客户均有一个

较好的印象，二来给了员工以实惠，让他感到公司的温暖和关怀。 

当然对于一些大的买进卖出，则就要注意真正的节约了，单价

上节约一点，总体节约就相当可观，而这种节约最大程度上是取

决于决策者和操作者，因而明智的公司要有最得力的业务人员和

最精明的会计师。这种经营上的胜利一次说不定就比在职员身上



一年的节约还多。 

正如有人在买小菜时，总喜欢几分几厘讨价还价，而在买冰箱

等贵重一点的东西时，却很少计较，结果买冰箱的比卖小菜的要

多赚多少倍，而买者并未细想个中奥妙。吃不穷，用不穷，不会

算计一辈子穷。 

 

创意的魅力 

在人才无价、知识无价的年代，创意的成败尤为重要。有时丢

进几千万也不一定就能看见几个水泡，而有时花很少的钱却可以

搞它个天翻地覆。 

很多老总都明白这个道理，而且也在冥思苦想，希望付诸实际。

但效果往往不佳，并不是老总的脑袋太笨，而是他们所处的角度

不同，思维的切入点不一样。 

但深谙此道的资深人士不同，他们对行业的洞察有独到之处，

往往能想到更深远的地方，因为没有老总的思维定势，不必考虑

太具体的问题，不妨海阔天空，说不定就有了灵感的火花，一个

小小的创意，起到一鸣惊人的效果。 

当然创意毕竟是大脑的产物，多少具有一些主观性，因而在创

意过程中，往往还要受到个人情趣爱好的影响，亦即个人风格，

这种风格是否与企业的经营理念和行为模式有内在的联系比较关

键，否则这种创意就不成其为创意了，至多仅仅是一些异想天开

的材料而已。 
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聪明的老总会考虑到创意的特点，在提出任务时就想到了策划

者的个人风格，创造性思维是可遇不可求的，如果不适合自己，

只能另请高明，如果对路，就把别人的脑袋借来一用。其实这本

身就是一个很好的创意。 

 

大器晚成 

很多老板在初出道时即要求有较丰厚的回报，否则就不会令自

己满意，因为他想到的是做生意总是为了赚钱而来，如果一开始

就赚不了钱，更不要说以后做什么大事了。 

也有另一种类型的老板，并不看重眼前利益的多少，而是更珍

惜机会和时间，把收获留待以后。这种人是难得的经济大师候选

者，他们并不是依托某种关系或手段来看待生意，而是把生意当

作一种规律来潜心研究。因为自己本身就是实践者，掌握的都是

第一手资料，得出的结论也在实践中不断修正，最终化为一种可

贵的经验。 

而当经验的积累达到一定量时就自然会产生一些质的飞跃。这

样他就能从平常的工作中抓住经济的脉搏，不是靠运气，而是靠

本领运筹帷幄，克敌制胜了。这种人因为前期准备充分，因而一

旦出手，力量巨大，但这种人前期时间花费较多，年青时往往难

有大的成就。不过中国有句俗话 ：谁笑在最后，谁笑得最响。这

或许是“大器晚成”者的最好注脚。 

 



垒好第一块砖 

任何建筑物都很注意打好基础，越高大的建筑，打基础所花的

功夫也越大。做生意也是如此，资本的原始积累就好比打基础，

这个过程可能会痛苦而漫长，但如果完成之后，做起生意来也就

得心应手了。 

要造好大的建筑就应该有相应的牢固基础，建 20 层的大楼的

基础和建 100 层大楼的基础是不一样的。用 100 层建筑的基础造

20 层楼，除了多花成本外，质量不会有什么问题。但如果用 20

层建筑的基础造 100 层楼，那么这幢大楼只有全部报废。 

有些老板好高骛远，不顾自己有多大的“基础”盲目进行扩张，

结果弄得处处捉襟见肘，债务包袱沉重，就像用造舢板的材料去

造航空母舰，即使它还能勉力浮在市场经济的水面，但只需一丝

浪花、一缕清风就足以对它形成致命的威胁。 

 

当好老板娘 

许多大老板在决定提升一个人前，总喜欢考查一下这个人的太

太。当然，他们对这位太太是否漂亮或具有魅力，烹饪技巧是否

高明并没有太大的兴趣，最主要是要了解她是否对丈夫有信任感。 

相信丈夫的太太，不仅会给丈夫一份自信心，而且会给他许多

人类善良的特质，如爱和责任感等，这样的丈夫容易成功。相反，

如果太太对丈夫缺乏信赖，整天无休止地唠叨，会使丈夫心生憎

恨，自尊心也会日渐低沉，或者变得比女人更加尖酸、挑剔，更



加会唠叨。这样的人不但很难与人相处，而且在事业上也不会成

功。 

好职员需要一个好太太，同样，好老板也需要一个好老板娘，

这是个人的需要，也是企业的需要。 

 

买卖如传教 

作为一个制造商，当你生产出某种产品时，最终的目的必然是

要将它推向社会。因此，你在做广告或搞营销推出这种产品时，

一定要具有传教士般的耐心和虔诚，力图使顾客先理解并最终购

买你的产品。 

顾客最终对你的商品了解与否，最终会不会购买你的商品，很

大程度上取决于你的广告和营销对顾客有没有说服力。 

比如你的推销员在推销这种产品时，顾客会毫不客气地说商品

太贵。这可能有两种情况 ：一种是商品并不贵，顾客说贵只是一

种杀价的手段，这时推销员就应该告诉他该产品目前的市场价是

多少，表示你的产品并不比别人的贵。另一种情况是你的产品确

实比人家贵，这时你就需要说明比别人贵的原因，比如质量更胜

一筹，售后服务更好，经营成本更高等等。当然，如果没有这些

优势，你千万就不要信口开河，因为你是传教士，如果让教民感

到你是骗子，不仅是你，就连上帝的真实性都会受到质疑，事业

怎么可能兴旺发达呢?诚心和耐心永远是最好的营销法则。 

 



商人无贵族 

生意场上，谁也不敢自诩万事不求人，既公平又无情的市场经

济，打掉了尊卑贵贱的等级观念，也打掉了一部分人贵族式的清

高。 

有远见卓识的老板，决不会因为一度生意兴旺而疏远顾客，因

为他们深知做生意万万不可在“人和”上面犯错误 ；当然，他也

不会因为一度门庭冷落而怨恨顾客，生意不好是自身的原因，改

进策略、改进服务，让顾客重新回来才是最好的出路。 

如果生意做得顺就认为自己高人一等，甚至来个店大欺客，注

定会自绝于顾客。要知道你给顾客商品并不是一种恩赐，相反，

你要感谢顾客留下他的金钱，越是大商店，越要低姿态，这样才

会财源不断。 

 

和气生财 

作为一个商人，如果反思一下每笔生意的成败得失，就不难发

现，除了“天时”、“地利”这些“硬件”因素之外，起着至关作

用的依然是“人和”。 

“和气生财”说白了就是要有人缘。因为做生意总得和很多人

打交道，斤斤计较，得寸进尺，到头来是捡了芝麻丢西瓜。生意

伙伴之间，算尽赚绝的霸气买卖是不会成功的。人都不是傻子，

既然来做生意，都是为了赚钱，如果你诚心与人合作，不妨先替

对方算算账，看这笔业务对他合不合算?他究竟有没有好处?能赚



多少?对他是否有吸引力?己所不欲勿施于人，这是古人的智慧，

也是永恒的真理。凡事把自己换成对方想想，这样才能皆大欢喜。 

 

创业等于冒险 

如果你想当老板，又不肯冒创业的风险，那么我对你的忠告是

永远不做任何事情。在后院散步不会有任何风险可言，但也不会

令人十分兴奋。不做任何事情，你不会因冒险而恐惧，也不会为

如何发财而烦恼，但你永远也不可能成为老板。 

创业与冒险是同义的。当你进入一个新的领域之前，即使你作

好了充分的物质和精神准备，但这个世界对你仍然是陌生的。当

你与这些陌生的又令人难以预测的事物打交道时，就是在冒风险。

婴儿之所以能够学会走路，直至健步如飞，就因为他保持着探索

新世界的兴奋与冲动，哪怕跌得鼻青脸肿，也不停止脚步。 

敢于冒险的人，很多都能成为显赫的成功者，他们在经历最大

风险的同时，达到了更高的收入和利润水平。当然，训练有素的

登山者能够化解潜在的风险，未经训练的行路人仅凭本能难以确

保自身的安全。 

 

投机无罪 

市场经济中驱使其运转的动力是资本，资本追逐利润的最大化

无可厚非。在成熟的市场机制中，投机就是把握机会。 

投机的暴利几乎和其风险一样大，可能使你一夜暴富，也可能



使你不名一文，但成败都是自己所选择，只要这种投机不违法，

商人的本能就会驱使你下注。具有赌徒性格的人敢于押上全部身

家，去博取最大的利润 ；较保守者则会浅尝则止，最大限度地控

制风险。 

许多人都认为“投机”是一种不入流的手段，总是用放大镜似

的眼光夸大其负面特性。事实上他们的看法有很大偏见。他们因

为不敢或不善于投机，或因自己无缘投机而心生歧视，其实是种

酸葡萄心理。投机是必须的，如果是因为市场本身出了问题，给

投机者可乘之机，那么投机者的成功会加速市场的完善 ；如果是

因为市场运行中存在正常的落差，投机者获取丰厚利润则是对其

敏锐素质的回报。 

 

财富智商 

当今想当老板的人不少，成为老板的人也有不少，但为什么并

非人人都能如愿，尤其是看上去条件很相当的人却有不同的结果，

实在令有些人不服气。 

有的人综合素质很高，拥有高学历，看上去完美无缺，但在生

意场上却较不过那些“素质低下”的对手，他的高智商等于摆设。

这种现象并不奇怪，因为在生意场上，另有一种素质标准，那就

是“财富智商”。 

“财富智商”是专指对财富的敏感度、追求欲和把握能力。有

些人学历不高，却能凭直觉在纷乱的市场中嗅出商机 ；有的人缺


