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“我认为做企业要有这些素质，特别在中国市场上，那就是：诗人的想像力、科学家的敏锐、哲学家的头脑、战略家的本

领。”“解决一个‘卖’字，解决一个‘买’字，谁卖、谁买。这两个字解决好就行了。每个经销商都有钱赚，卖这个钱赚得更多，

肯定有人卖，不打广告也把市场占领了。要有真正的使用价值，要有性价比。” 娃哈哈集团有限公司董事长 宗庆后

这样，人们关注的焦点已经不仅

仅是会议举办的场地、氛围、档次，更

是会议的组织者和参与者，及由此而

生的社会能量。TOM告诉记者，每次

要出席重要会议，老总问的第一句话

都是“哪些人会过去啊”。

“和谁一起开会”可以成为一种社

会资本，会议可以是权力、资本、机会

和信息的高端交往平台。

而对于企业管理层来说，“开会或

可以报销，或可以冲账，总之只要在今

年财务预算之内就没问题。”张军说，

管理者与员工一起开会培训之余，能

豪吃一顿，去夜总会潇洒，到张家界旅

游……有时难免涉及公司腐败与堕

落，毕竟由公司所有员工辛苦创造的

财富，却由少数人任意挥霍。

但从另一方面来看，怎样才能让

下属服你。“方法有两个：一是让下属

佩服你，而严格的会议制度是营造权

威的很好手段；二是给对方好处，先给

好处，才能管好他。”广州欧博企业管

理研究所所长曾伟分析，人情化管理

和制度化管理都有各自的局限性，以

“会议”的名义将两种模式结合起来，

形成互补，效果或许更好。

事先导演的一场大戏？
以开会的名义酝酿人情、交易和职场江湖

关注蔬菜安全、奶粉安全，你每天饮用

的水是否安全？很多人往往忽视了。事实

上，民以食为天，食以水为先。在人们饮用

水安全意识较低、饮用水方式落后的时候，

我国家电业龙头企业荣事达集团率先迈开

了步伐，进军水行业，引领国人进入净水时

代。这个领军人，就是我省杰出的青年企业

家、合肥荣事达水工业设备有限责任公司的

董事长雷鸣。

荣事达进军水行业

雷鸣介绍，净水机是一种现代乃至未来

家居生活中必不可少的产品，它的价值在于

保障饮用水安全。这种产品体现的价值理

念，也正是荣事达在2005年时成立水工业

公司的初衷。这几年，公司投入了很多资

金、人力，打造了国内领先的净水机生产基

地，同时开发了多种健康饮品。企业通过

ISO9001质量管理体系认证，产品也获得外

观设计、实用新型等多项专利，从技术上、生

产上、销售上，都是业内前几名的企业，在净

水机行业有一定的影响力。

经过五年的发展，已经有近千个荣事达

净水机网点，销售量也属前列，就安徽这个大

本营，荣事达是首屈一指的，占有绝对的市场

份额。而之所以叫“水工业”，雷鸣表示，他们

做的不是某单一产品类型，不只是净水机，也

不只是健康饮品，今后，还将涉足污水处理、

中水回收等其他水处理领域。

1%的占有率酝酿机会

在韩国，几乎每家每户都有净水机，北

京、上海的普及率也达到50%，但在安徽市场

占有率还不到1%。雷鸣向记者解释道：“目

前，净水机在中国的启动很慢，原因在于很多

人对饮水的认知还停留在‘开水是安全的’层

面上。现在的自来水情况比较复杂，一来水

源受到工业、农业、生活污染严重，二来很多

的自来水管道年代久远，被氧化腐蚀，多有渗

漏，高层水箱更是细菌、蚊蝇滋生的温床。在

烧开的过程中，多种化学成分还会生成三氯

甲烷等更加致命的有害物。”

在雷鸣看来，这是企业所面对的问题，

也是整个行业的问题。这就需要企业的教育

和引导，为开启人们对安全饮水的意识，荣事

达水工业公司印制了数十万份的《健康饮水

手册》，开展了“饮水健康中国行”活动，并在

全国范围征集“安全饮水示范家庭”。

服务体系是制胜法宝

谈到公司的竞争优势，雷鸣分析：“我国

净水机行业还处在发展初期。消费者对产品

的认知度还不高，对安全饮用水的意识也很欠

缺。市场上真正有实力的企业还不多，市场最

终会归属有责任心和竞争力的企业。”

雷鸣介绍，科研实力、人才储备等各方

面，公司也一直在努力提升。“但是，我认为

我们企业最大的竞争优势在于我们完善的

服务体系。我们有‘红地毯服务’的传统，不

管是对代理商、经销商，还是对消费者，我们

都有完备的服务系统、严格的服务标准、详

尽的服务内容。在产品越来越同质化的时

代，服务无疑是竞争中最关键的一环。”

记者 樊立慧

历史上许多重大的事件要么发生

在战场上，要么发生在会议中。“坐而论

道，谈笑用兵”，可以说是通用于国际社

会的一种交往手段。

“开会能做什么？如何开会？这是

对企业管理智慧的考问，也是企业成败

的决定性因素。”北京大学公共经济管

理研究中心主任黄恒学教授表示。

在现代商业社会，开会酝酿的是铁

算盘的人情和无形的资本，更可能是事

先导演的一场大戏，而职场人的每一次

上位或许也从“掌控会议”开始。

我们无意钻营开会桌面下的厚黑

学，只是冷眼看开会，在会议的谜面之

下，潜藏的谜底可能是交易、人情和职

场江湖。 星报综合

会议从本质上来说与权力制度是

一致的，这也是自古至今的社会政治

现象。譬如古代中国的“朝议”，凡有

资格参加的官员，在天色未明之际就

要在宫前守候，待皇帝驾到、行礼后，

各有关负责官员向皇帝报告政务并请

求指示，皇帝则提出问题或作必要的

答复。

延续到现在，“上市公司定期举行

股东代表大会等等，就内在理路而言，

首先是一种‘谁有资格参加’的权力；

就流程而言，开会通常要穿插考勤登

记、领导发言、集体讨论、不记名表决、

会议记录等等，这本身就是一种管理

制度。”黄恒学教授认为。

到了现代商业社会，“很常见的情

形是，老总抛出一个‘点子’之后，喝茶

不语，等着大家的适时附和、起哄。”在

国企当董秘的TOM告诉记者，会议本

身，只是一个必要的谜面，谜底总是在

谈笑中蜿蜒呈现。此领导和彼领导不

可同日而语，这一招不一定能拆下一

招，一切只能察言观色，“会开得多了，

人也就学得玲珑了。”

凡此种种所产生的沟通能量，“都

不是视频、邮件、内部即时通讯等沟通

工具所能比拟的。”黄恒学说。

从大部分人的所闻所感来看，大

多数会议性价比都不高，搭进去的时

间、金钱和精力却很多。为什么企业

觉得，会议非开不可呢？

“就我操刀过的建材行业来看，一

次经销商大会动辄三四百万，一次设

备器械展会动辄上千万，这显然开的

不是会，而是‘关系’与‘人情’。”张军

(化名)在外企、民企和上市公司都做

过营销高管，熟悉“会议背后的价值”。

而在商业竞争之中，“关系乃是合

同最有效的保镖。”张军告诉记者，假

如有实力相当的电器生产商A公司和

B公司，A公司花了几百万将经销商聚

集到一起开会，B公司觉得金融危机

下要节省开支，将经销商会议的召开

频率从“一年一次”调整为“两年一

次”。那么，经销商们就会在底下揣

测：B公司连年会都不开了，是不是资

金有问题啊？A公司把会议搞得那么

隆重，看来是要大干一场了，我们要不

要换代理品牌啊？

这些道理大家心有戚戚，却不便

明说，隐隐间，一些企业即便业绩下滑

也要打肿脸充胖子，请客户、商家开

会，更重要的是，宴请、旅游、唱K、打

高尔夫、骑马……都可作为会议的延

伸，酒店、度假村、高尔夫俱乐部、茶馆

的生意兴隆，恰是这一“玄机”的鲜明

写照。

那么，开会的最高艺术是什么呢？

“古代军事对垒中，最高境界是正

面佯攻，侧面包抄。开会也是如此。”

张军说，真正会开会的人，不仅能将开

会用于统一及协调各方资源，鼓舞士

气，而且能严密部署，导演成一场好

戏，将会议酝酿成“革命性事件”。

最让张军印象深刻的一个案例发

生在2007年，那时候，他在广东L企业

工作，L正酝酿要跟世界500强企业H

签订战略合作协议。恰好业界爆出某

知名企业要卖掉利润颇高的T板块的

消息。“L很快意识到这是一个天赐良

机，迅速策划了‘中国首届XX装备论

坛’，将政府官员、专家教授、媒体、L

的经销商和部分 T 的经销商邀请过

来，以宏观方向探讨行业走势进行‘正

面佯攻’，以T‘卖子求存’和L‘牵手巨

头’进行对比作为‘侧面包抄’。因为

所有嘉宾都是L邀请的，所以会议进

行的方向、话题炒作的步骤都在我们

的掌控之下，效果很震撼。”张军说。

所以，策划一个会议，首先消耗的

不是金钱，而是脑细胞。“真正的领导

者是不用做事的，他们花80%的时间

和精力用来思考，20%的时间和精力

用来演讲。”黄恒学说。

会议桌上桌下的较量暗流涌动终

未停歇。于是，各种关乎“开会技巧”

的管理培训课程和书籍也应运而生。

只是，试问当今几人有如此的把

控能力？

挖掘家电“最后的金矿”

荣事达打上“水”主意
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