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题记
：

“

活着
，

还是死亡
？ ”

对于哈姆雷特而
言

（

莎士比亚笔下的人物
，

丹麦王子
），

这
是个痛苦的

“

值得思考的问题
”，

两难抉
择

；

但对于今天的众多建材企业而言
，

则
是一个答案早已了然于心

，

但心里渴望前
者

、

实际遭遇后者的绝望与无奈的问题
。

有的企业活着
，

它可能已经死了
，

不
过成为其它企业的警示罢了

；

有的企业死
了

，

就彻底死了
，

最多只能对活着的企
业有所启迪

。

感谢很多活着或者死了
的企业

，

他们用
“

死谏
”

的
方式警醒后来者

。

我
们向他们致敬的最
佳方式

，

就是找
出

“

死亡规
律

”，

不再
重蹈覆
辙

。

死亡规律
———

对过去二十年来不幸倒闭的建材企业的行为反思
■
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谈渠道建设
，

必须谈代理商
、

经销
商

。

所以我们首先来看看厂家与总
代理

，

厂家
（

总代理
）

与经销商之间的关
系

。

为了叙述的方便
，

我们只谈总代理与
经销商之间的关系

，

因为厂家与总代理的关
系与之完全类似

，

可以参照理解
。

总代理与经销商
，

通常被认为是唇齿关系
。

人们都说唇亡齿寒
，

唇齿关系自然十分亲密
。

但实际上把总代理和经销商的关系理解为
唇齿关系是不准确甚至是错误的

。

因为总代理和
经销商并不是普通的分工合作

，

不是彼此关系
，

而
是一体的关系

。

经销商
，

看似独立的法人机构
，

在
“

自己的地
盘自己做主

”———

自己决策
，

自己经营
，

自己承担
一切责任

，

但站在正确的角度
，

从工作开展的结构
上讲

，

经销商实际上就是总代理的一部分
。

经销
商的店面就像总代理自己开设的一个门市或者
专卖店一样

，

只不过这个门市的所有权属于经
销商而已

，

但风险也完全是经销商在承担啊
。

认识到这里
，

总代理应该为经销商所感
动

：

世上竟然还有一群这样的人
，

为了帮
助我把某市某县的市场局面拓展开

，

不
惜全力投入

，

拿出多年的积蓄
，

冒着

各种风险
，

在那里苦心经营
。

面对这样的人
，

不是兄弟姊妹
，

胜过兄弟姊妹
，

作为总代理
，

难道我们不
应该多予以支持

，

给于各方面的扶持吗
？

是的
，

面对很多朴实真诚的经销商
，

投
入了全部的身家

，

投入了全部的热情
，

给予了
全部的希望

，

承担着全部的风险
，

在一个未知的
市场为我们开拓

，

为我们推广品牌
，

我们总代理
完全应该以感恩思想图谋回馈

。

对待这样的人
，

如果我们还有二心
，

想着对不住人家的事
，

那还有
天地良心吗

？

然而
，

现实中有很多的总代理却不是这样的思
想

。

他们把经销商当仇人一样对待
，

当傻帽一样处
理

，

采用欺哄蒙诈的手法愚弄经销商
，

有些总代理
在逼迫经销商订货上无所不用其极

，

完全不顾经
销商的死活

；

还有少数经销商甚至精心设置陷阱
，

引诱经销商跳进去
……

这些自作聪明的蠢货
，

百
分之一百二十地把自己投入了衰败的深渊

，

结
果是被经销商集体抛弃

，

在市场上声名狼藉
。

在渠道建设上
，

只要对经销商有一个正
确的认识

，

对经销商充满感恩
，

热心真诚地
帮助经销商发展

，

一定会把渠道建设得很
好

，

一定会拢聚一批忠诚度极高
、

战斗
力极强的经销商队伍

。

在团队建
设中

，

很多企业
爱用激励之道

，

热
衷于通过各种培训来

鼓舞队伍
。

这些方法看起来似乎
也很有效

，

因为每次激励过
后

，

都能收到很好的效果
，

团队
群情激昂

，

热情高涨
。

但是
，

很多企业发现
，

自己的
队伍患上了

“

培训依赖症
”；

而且员
工还似乎产生了某种免疫力

，

必须
定期更换新的培训花样才能重塑激
情

。

这使我想起吸毒人的经历
：

开始
云里雾里

，

很小的量都反应激烈
；

后来
必须加大剂量

、

加大吸食频率
；

再后来
必须用针头直接注射

……

原来
，

精神鸦片和生理海洛因是一
样的效应

。

其实它们的原理也是一样的
———

都是要靠外力驱动
，

并容易产生心
瘾

，

形成心理依赖
。

如果是这样
，

很显然
，

这些企业
的团队建设就进入了误区

。

这就不
叫团队了

，

因为没有团队之魂
，

没
有原发动力

，

要靠注入激励的外
在兴奋剂才能维持动力

。

这与
马戏团的狮群象群表演有
何区别

？

这与湘西赶尸队
有多大区别

？

真正的团队
，

是
靠内控驱动作为
动力在前行

的
。

内控
驱

动的特点是不靠外力诱惑
，

始终保持着
发自内心

、

满怀激情的动力
。

那些需要通过各种外力
（

主要是各
种诱惑

，

如金钱
、

名望
、

情感等
）

来驱动的
人

，

实际上相当于把自己的灵魂交给了
这些外力

。

对这些外力
，

我们取了一个名
字叫魔鬼

（

体会一下很形象
：

为之所控
，

身不自已
；

受之折磨
，

欲罢不能
）。

把灵魂
交给魔鬼的人

，

只能听命于魔鬼
；

为外力
所驱动的人

，

只有外力存在并不断加码
才有精神

。

这样的人组成的队伍
，

很难成
为一个有战斗力的团队

。

如果我们要打造一支好的团队
，

就
必须帮助每个团队成员建立起自己的内
在驱动

。

内在驱动的建立难吗
？

方法很简单
，

与我们隔一层窗户纸
，

把窗户纸一捅破就行
。

我们不讲空洞的大道理
，

只通过简
单的逻辑排列出来

，

方便悟性高的人领
悟

（

佛度有缘人
，

悟性过低者
，

神仙也无
助

）。

为了增强说服力
，

我们从现实出发
，

一切条件都和世俗高度吻合
：

一
、

假定我们都是世俗的一般利己
者

，

普通俗人
，

周星驰所扮演的角色那
样

，

虽然不会害人整人
，

但凡事首先考虑
的是自己的利益

，

在自己获得理想利益
的同时

，

也乐意帮助他人
，

是否会帮助人
也不要紧

，

并不强行要求
。

二
、

利己也好
，

自私也好
，

我们肯定
都希望利己或自私的结果最大化

，

达到
理想效果

。

也就是说
，

我们希望我们的利
己与自私能够取得最高的投入产出率

。

三
、

那么
，

怎样才能使我们的利己
、

自私的效果最好呢
？

这是很多人朝思暮
想

、

殚精竭虑
、

求之不得的事
。

人们百思难
求其解

。

其实
，

无数的高人智者早就通过
实践

、

或通过无可辩

驳的理论
分析告诉了我
们

：

利他就是最大的
利己

，

无私才是最大自
私

。

也就是说
，

要使利己和
自私的效果最好

，

就用
“

利他
和无私

”

这样的法宝
；

如果我
们并不求效果最好

，

那就在
“

利
他与无私

”

上打一点折扣就行了
。

四
、“

利他和无私
”

虽然能够获
得最多

，

但是
，

要让我们这些
“

世俗
的一般利己者

”

做到利他与无私
，

会
不会很难受

，

一点都不快乐
？

不会
，

因
为古往今来无数人

（

包括我们自己
）

都用
实践和无可辩驳的理论分析证明了

：

人最
大的快乐

，

来自于帮助别人
。

也就是说
，

对于任何一个人而言
，

在帮助别人后都
能获得真实持久的快乐

，

尽管没有其它
回报

（

现代经济学之父
、

伦理学家亚当
斯密之语

，《

道德情操论
》

的开篇内容
）。

五
、

做到
“

利他与无私
”，

既能获得
最大的回报

，

自己也能体会到莫大的
快乐

，

这样的美事
，

谁不愿意做
？

估计
只有动物和动物一般的人

（

这样的人
也确实很多

，

鼓励对号入座
）。

请注
意

：

我们做事的回报和
“

利他与无
私

”

之间呈正线性关系
，

所以
，

不
要担心回报

，

即使我们无法做
到完全的

“

利他与自私
”，

普通
的

“

利他与自私
”

也会得到
相应的对等回报

。

以上五点
，

悟到即
能做到

。

做到时
，

内
在驱动已经建
立
。

死亡原因之五
：

团队打造的误区

死亡原因之四
：

渠道建设的失误
死亡原因之六

：

热衷于各种促销
市场清冷

，

销售受阻
，

怎么办
？

搞活动促销
。

很多人不假思索地如此选择
。

这在其他行业无可厚非
，

但在建材行业
，

就有点
“

削足适履
”（

不管其活动促销的结果如何
。

事实上
，

最
近我听到无数搞活动促销的人谈起活动结果

，

都不约而
同地

“

叹叹气把头摇
”；

前不久
，

某一全国知名的家居卖场
位于成都的某店开业

，

大搞活动
，

宣传攻势强烈
，

还举行总
裁签售

，

但参加者寥寥
），

是
“

没条件创造条件也要上
”

的类
型

。

在建材行业
，

切忌动不动就搞促销活动
（

主要为提高品
牌影响力而不是促进销售的活动除外

），

因为危害甚大
。

原因
主要有三点

：

首先是促销无用
。

我们知道
，

所谓促销
，

是
“

促进销售
”

的简称
。

凡能够被
“

促
进销售

”

的商品
，

其类别是有选择性的
。

这些商品必须具有这样
的属性

———

消费具有
“

可刺激性
”。

具有
“

可刺激性
”

消费特征的商品
，

通过一定的手段促销
（

通
常是低价

，

或者馈赠礼品
），

可以促使消费者在不需要购买的时候
购买

，

而在需要购买的时候超量购买
（

储存备用
）。

不用举例说明
，

绝大多数日常用品
、

特别是没有保质期或保质期很长的商品几乎都
属于此类商品

。

令人非常遗憾的是
，

建材不属于
“

可刺激性
”

商品
（

尽管很多建材没
有保质期

，

或保质期超长
）———

在人们不需要使用建材的时候
，

你怎么刺
激都不会购买

；

而在需要使用的时候
，

无论你怎么打击限制
，

他仍然必须购
买

。

同时
，

建材的购买量也不具有
“

可刺激性
”

的特征
，

正常使用量是一个绝对值
，

不因任何刺激而改变
。

既然建材不可刺激消费
，

且任何时候的需求量是一个绝对值
，

那么
，

促销
有何用

？

促销活动能够促进什么销售
？

有人说
，

我搞活动促销
，

把属于别人的市场份额夺过来
，

增加销售
量

，

这也是促销的用处啊
。

乍听之下
，

似乎有理
，

但稍加分析
，

当发现这是
“

杀人八百
，

自损
一千

”

的自杀行为
（

在当前促销活动中常见的欺诈消费者的缺德情
形除外

，

如用残次品
、

滞销品欺骗消费者
，

或者大提价以后再打折
等

。

这些行为会得到更大的不良报应
，

切忌用之
），

再不过就是时
间上或者空间上的

“

零和游戏
”

而已
。

为什么要这样讲
？

主要原因有三点
：

1

、

正常的促销采用低价
，

本来无利可图
，

即使夺来了别
人的份额

，

又有什么价值
？

2

、

你夺我我夺你
，“

冤冤相报
”，

破坏整个行业商营氛围
但并不能带来整体份额的增长

；

还有
，

你又焉知你所夺取的
份额中

，

没有原本就属于你的
？

假如低价夺来的就是你本来
应得的份额

，

那岂不更是得不偿失
？

3

、

搞活动促销通常需要在组织造势
、

宣传推广上花资
巨大

，

而你所面对的又是一个不可刺激性的消费品
，

结果肯
定不好

，

这不是有意有目的的自损吗
？

其次是损害品牌
。

这主要是针对那些中高档品牌而言
。

我们知道
，

现在的
所谓促销

，

大多数采用的都是
“

价格促销
”。

而价格促销本质
上就是

“

价格战
”，

价格战的目的不是为了销售
，

而是为了阻击
对手

，“

价格战
”

不适合中高档品牌玩
，

因为其本质是与营销背
道而驰的

，

对品牌树立极为不利
，

如果执意促销
，

是典型的
“

玩
火自焚

”。

再次是形成依赖
。

众所周知
，

我们已经全面进入营销时代
。

在这样的时代
，

企业
必须通过营销

“

营建一个可以持续不断地实现销售的体系
”、

打造好
品牌来实现经营目的

，

如果不注重顾客价值的分析与设计
，

不注重经
销商队伍的建设

，

不注重企业文化和团队向心力的打造
，

总是停留
在低层面的

“

产品理念
”、“

推销
、

促销理念
”

阶段
，

不仅发展艰
难

，

而且容易因关注点的下移
、

牵引
，

导致目光狭隘短视
，

老
是聚焦在某一门店的偶尔得失上

“

斤斤计较
”，

这会形成
依赖

，

最终结果是
“

为捡芝麻丢西瓜
”。

喜搞促销者慎思
。

建
材

商
界


