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危机共存：后红利时代的管理法则

许多门店老板最头疼的问题是，进

店的顾客来去匆匆。如何让他们下定决

心，排除万难掏钱呢？提高成交率是提

升门店销售最重要的方法之一，提高成

交量的秘诀在于——攻心！

如何才能读懂消费者的心呢？

房产销售员带着一对老夫妇去看一

栋老房子，老房子的后院有一棵漂亮的

樱桃树，这棵樱桃树根深叶貌、硕果累

累。黄红色的樱桃在晚霞的映照下闪着

诱人的光芒。这让太太很惊喜，满脸带

笑地说：“没想到这里还有一棵樱桃树

啊，可真好看！”

这句话被一旁的小雯深深地记在了

脑海里。老夫妇进了里屋时，每当老太

太开始挑出一些老房子的小缺点时，小

雯都会跟老太太强调：当您拥有这套老

房子时，您就拥有了这棵美丽的樱桃树。

果然，老太太脸上露出了舒展的笑容，

竟然也下意识地点了点头。最后老夫妇

花了 50 万买下了这套老房子。

在销售中，将这种现象称之为“樱

桃树理论”。在《教练式销售——读懂

顾客心理，才能打动人心》一书中，就

有强调“每位客户心中都有一棵属于自

己的‘樱桃树’，即客户购买产品真正

需求或价值观。教练式销售的出发点永

多年以后，当人们回首往事时，一

定会记起 2020 年这个已被载入人类文

明史的年份，一定会记起全球数十亿人

同时放慢奔跑的脚步，一同进入危机共

存的后红利时代。

在这样的时代下，我们的生存法则

发生了哪些质的变化？我们又该如何应

对这一变化？

前浪后浪，还有中浪

2020 年 5 月 3 日，视频《后浪》在

B 站刷屏后，很多前浪把这个视频看成

自己对后浪的真情告白，希望后浪奔涌，

掀起滔天巨浪。很快，另一拨儿人跳出

来说：“别急，还有我们——中浪。”

等等，中浪是谁？为什么会有人自认是

中浪？

自认是中浪的，大多是前浪算不着，

后浪看不上，直接被前浪望向后浪充满

“羡慕、敬意和感激”的目光掠过的，

在《后浪》中难觅踪影的大哥哥们和大

姐姐们……

要想理解中浪的心情，需要先了解

一下阿里巴巴前参谋长曾鸣教授提出的

“三浪叠加”。

在曾教授的“三浪叠加”里，传统

零售模式为 1.0，国美、苏宁模式为 2.0，

淘宝模式为 3.0。

曾教授强调的不仅是前、中、后三

浪，而且是上、中、下三浪；强调的不

是三种商业模式谁取代了谁，而是三种

模式同时存在，彼此交互、相互融合，

三者之间存在复杂的非线性关系，形成

了异常巨浪。

在“三浪叠加”里，谁最不好受？

可能都不好受，但最不好受的应该是中

浪。

采用传统零售模式 1.0 的社区门店很

难被取代，赢在方便。采用淘宝模式 3.0

的电商来势汹汹，强在效率。而采用国

美、苏宁模式2.0的大卖场被夹在中间，

思来想去，只能向线上转，正面迎战后

浪淘宝。

和“三浪叠加”很像的一个提法是

“三期叠加”。“三期叠加”指的是，

增长速度换挡期、结构调整阵痛期和前

期政策消化期的叠加——换挡可能很

颠，阵痛可能比较长，消化可能不良。

更麻烦的是，“三浪叠加”遇到了“三

远以客户为中心，洞察客户心底最强烈

的需求，用最短时间找到客户的‘樱桃

树’，围绕成交利益点反复强调，更快

地促成交易达成。”

案例中，老夫妇最终愿意购买这套

在他们眼里有着缺点的老房子，是因为

这棵樱桃树满足了他们的期待。“樱桃

树”便是这次交易的成交利益点。小文

多次强调樱桃树，反复加强了老太太拥

有樱桃树的欲望，从而促进老太太做出

购买行为。

虽然销售员常常想要在销售中想要

将产品的所有优点都铺陈给客户，但是

销售员需要明白的是，客户接触到的产

品来源绝对不是只你一家，要想成功地

说服客户，重要的是抓住客户最关心的

利益点，并加以强调，其实更能打动客

户。这个方式很好用，不过 90% 销售

员常会忽视的一点。

小姜是一名玩具销售员，一天，一

位客户想要给自己 5 岁的女儿买一个生

日礼物——芭比娃娃。在谈话中，小姜

了解到原来这位母亲听从了育儿专家的

建议——要多跟孩子互动，陪孩子一起

玩耍。除此之外，更重要的是，小姜发

现其实客户在寻找一种与女儿分享快乐

的体验——教她的女儿给娃娃穿衣、脱

衣，学着照顾小朋友。就像是她的母亲

在她童年的时候教她照顾自己一样。因

此，客户买的不仅是一份给女儿的喜悦

和成长，更是要给女儿留下一份美好而

温馨的回忆。

于是，小姜给客户推荐一款有多套

衣服、可灵活换装的芭比娃娃，客户也

心满意足地接受了。

案例中，小姜分析到这位母亲购买

芭比娃娃的潜在原因，客户不只是为了

给女儿一份生日礼物，她买的不仅是一

份给女儿的喜悦和成长，更是要给女儿

留下一份美好而温馨的回忆。小雯也顺

利找到了其中的“樱桃树”——和女儿

分享快乐。所以，小雯知道能够卖给这

位母亲的不是最高级、获取最大利润的

娃娃，而是有多套衣服、可灵活换装的

芭比娃娃套装。

可以说，在销售中找到客户心中的

“樱桃树”十分重要，它对整个销售进

程有着重大的推进作用。

一是寻找客户心中的“满足感”。

客户购买某种产品大都是因为这种

产品能够满足他们的需求。客户需求分

为显性需求和隐性需求。满足客户显性

需求表现出来的就是产品价格、质量、

性能符合客户的要求，满足客户的隐性

需求其实是满足客户消费背后的某些价

值观和感受。客户最希望得到满足的需

求就是客户最希望得到的利益点。针对

客户利益点为客户介绍产品，才能让客

户明确地感受到这一产品能够满足他们

的双重需求，并从产品中获得“满足感”。

二是寻找客户心中的“痛苦感”。

客户购买产品是希望满足需求并得

到快乐，而满足需求、得到快乐的目的

是避免痛苦。

客户的痛苦感体现在两个方面：

第一，客户害怕做出购买决定后，

会要承担判断错误、上当受骗的痛苦；

第二，客户无法拥有产品导致的痛

苦。

“痛苦感”也是客户的“樱桃树”。

销售人员要放大客户无法拥有产品的痛

苦感，解除客户担心上当受骗的痛苦感。

当客户在这两方面的痛苦感都得到有效

解决时，客户就会从产品中得到利益，

让客户产生拥有了产品就不再痛苦的感

觉。

三是增加客户心中的“升值感”。

销售人员不但要让客户通过购买产

品获得好处和利益，更要让客户从购买

产品中得到某些价值观的满足。让他们

觉得购买这种产品更划算、更具价值，

增加客户心中的“升值感”。

不同的客户对产品的“升值感”所

求不同。比如，有些客户觉得产品比其

他同类竞品功能多；有些客户认为产品

除了能满足需要之外，还让自己更有面

子。当客户觉得产品本身带来的好处超

过产品价格，产品不仅带来了客户预期

的利益，同时还获得了期望之外的利益。

客户就会觉得物超所值，值得购买。

（摘自《教练式销售——读懂顾客心理

才能打动人心》；作者  王毅 ;

人民邮电出版社）

90%销售员都不知道的销售妙招
打动客户只需要一句话

期叠加”，正所谓“前浪有房住，中浪

刚首付，后浪未起步”。

前浪为什么有房住？

主要可能是因为迎面赶上了红利时

代。这些20世纪六七十年代出生的前浪，

在八九十年代抓住了改革开放后最容易

抓的几波红利：全球化红利、改革红利、

制度红利、人口红利。

中浪为什么刚首付？

因 为 也 赶 上 了 红 利 时 代。 这 些

20 世纪八九十年代出生的中浪，在

2000 ～ 2010 年抓住了改革开放深化后

不那么容易抓的几波红利：教育红利、

创业红利、创新红利。毋庸置疑，中浪

浪了起来，而且更快、更高、更强。

不过，中浪赶上的可能是浪尖，会

很快摔下来。2020 年不期而遇的各种黑

天鹅事件，形成了强大的“地心引力”，

前浪和中浪，都成了“浪花一朵朵”。

值得期待的，可能还真的是后浪，

这些后红利时代的原住民。正如移动

互联网的原住民那样，这些出生于

2000 ～ 2010 年的后浪们，享受着前浪

和中浪带来的红利，也在即将步入社会

时看到了危机。

乘风破浪，穿越周期

为了理解红利和危机，我们可以仔

细观察两种不同的浪：普通浪和异常巨

浪。

普通浪和异常巨浪有两个重要区别：

一是高度，二是形状。

普通浪没有异常巨浪高，这很好理

解。但普通浪在观感上是连续的，异常

巨浪是非连续的。

试想一叶扁舟在普通浪中漂荡，一

般不会因为巨大的落差而倾覆。而仅在

20 世纪下半叶，海上的异常巨浪就曾有

22 次让航空母舰遇到危险。异常巨浪的

破坏力，不在于它规模大、冲得高，而

在于它落差大、摔得狠。

科学家曾尝试用传播方向相同的波

浪来重现巨浪，然而，这些波浪在远未

达到预期高度前就破碎了。接着，科学

家又用两组较小的波以一定的夹角交叉

来重现巨浪，结果发现，这样做是可以

造出异常巨浪的。

打个比方，科学家造浪用的波好比

一波波的红利，传播方向相同的波好比

“前赴后继”的红利，一波红利用尽，

另一波红利再来。这样造不出巨浪，而

且波浪也比较平缓。

以一定夹角交叉的波好比同时到来

的几波红利，相互作用、彼此加强，合

力更大，容易形成巨浪。

但和“三浪叠加”如影随形的，可

能就是“三期叠加”。

红利时代，在到达浪峰之前，人们

习惯于快起步、猛加速、倍速、10 倍速

（见图 0-1）。这也没有错，很多“成功”

的企业家和个人就是这么做的：抓机会、

赚快钱。

但也有像任正非、张瑞敏、王石这

样的企业家，坚持不赚快钱，不赚大钱，

几十年如一日，向着一个垛口冲锋。

这些企业家为什么不冲上风口浪尖，

成为时代“弄潮儿”？

找一部描写船只在狂风巨浪中成功

脱险的电影，仔细看一看船只是怎么脱

险的就会明白了。

可以看看汤姆·汉克斯主演的《荒

岛余生》。

该影片讲述了一家快递公司的系统

工程师在所乘坐的货运飞机失事后，流

落到一座荒岛上，经历 7 年时间，终于

回到文明世界的故事。

在影片最后，主人公划着一艘拼凑

起来的木筏，试图突破涌向荒岛的巨浪。

他没有冲到浪尖，而是在到达巨浪一半

高度时就打开了加速用的“铁皮风帆”，

从巨浪的中部穿了过去。

可以说，华为、海尔、万科等一批“前

浪”企业，之所以不赚快钱、不赚大钱，

就是不想从浪尖上摔下去，成为浪花一

朵朵。

正因为如此，我们在形容成功企业

时，往往说“穿越周期”，而不是“跨

越周期”。

所谓穿越周期，就是从一浪又一浪

的中间穿过去，而不是一味地往浪尖上

冲，寄希望于从一个浪尖跨越到另一个

浪尖。也正因为如此，诺兰的那部科幻

电影的名字才叫作《星际穿越》，而不

是《星际跨越》。

前浪不忘，后浪之师

1. 如果前浪已成功上岸，那么中浪

和后浪可以向前浪学些什么呢？

1）首先，不要总想着把前浪拍到沙

滩上

岸边或者沙滩边上的海岸波浪只有

两种。一种是拍在礁石上的小浪。如果

立志成为惊涛拍岸的“巨浪”，那是因

为你没有见过真正的巨浪。

另一种是真的巨浪，就像 2011 年

日本东部大地震引发的海啸以及电影

《2012》里描绘的海啸那样——估计你

也不想成为这样的巨浪。

所以，不要总想着把前浪拍到沙滩

上，因为你拍前浪的同时，自己也上岸

了。

2）其次，要向前浪学习“浪的原理”

a. 要有浪，先有水

实验中，水从水流发生器中出发。

大海中，水就在那里。生活中，知识就

是你的水。

b. 要起浪，会受伤

实验中，科学家会造出各种阻碍促

进浪的形成。大海中，无风不起浪，遇

（海底的）山浪更高。生活中，无挫折，

不成长。

c. 要大浪，得迷茫

实验中，科学家用交叉水流激发非

线性效应。大海中，洋流汇集处常常形

成巨浪。生活中，不经历风雨，无法见

彩虹。

d. 浪得高，摔得狠

实验中，科学家发现可能形成巨浪

的水波更容易破碎。大海中，异常巨浪

也叫“疯狗浪”，常常导致船毁人亡。

生活中，不能一直浪，因为浪过之后，

尘归尘，土归土。

“前浪”给出的这四条基本原理，

中浪和后浪应该怎样认真体会呢？

平静的海面上，突然有了浪，明眼

人一看，就能发现两个特点：不确定性

和不连续性。

什么时候起浪，尤其是异常巨浪，

是不确定的，要不然就不叫“异常巨浪”

或“疯狗浪”了；浪在平静的水面上制

造了不连续性，这一点可能在科学上不

是很严谨，但在感观上很真实。

利用浪的不确定性和不连续性，我

们可以从“浪奔”和“浪流”两个角度

来理解浪的原理。

“浪奔”说的是不确定性——奔向

何方，恐怕连浪自己都不知道。

“浪流”说的是不连续性——流到

哪里为止，不仅取决于水，更取决于沟。

在图 0-2 中，水从左下角出发，不

确定性和不连续性都很低；然后水向右

下角流去，遇到阻碍，形成水波，这展

示的是不连续性；

接着，水向右上角流去，遇到其他

方向来的水流，不确定性上升，形成湍

流，在非线性机制的作用下，形成巨浪；

最后，水向左上角流去，虽可能分

道扬镳，但终究百川入海。

2. 了解“浪的原理”有什么用？

前浪不忘，后浪之师。

在后红利时代，按照红利时代的方

法，是浪不起来的，也浪不长久。因为，

水流变了（见图 0-3）。

第一，和红利时代的“天下武功，

唯快不破”不一样的是后红利时代的“慢

就是快”。

还记得科学家在实验中造异常巨浪

时用的水流吗？他们用的不是最快的水

流，因为如果水流太快了，相撞之后容

易破碎。他们用的是呈 120°交叉角的

小水波。这正是大海中的异常巨浪会毫

无征兆“拔水而起”的原因。

第二，和红利时代的“十倍速度，

一骑绝尘”不一样的是后红利时代的“断

点续传”。

在红利时代，人人都想一飞冲天。

在后红利时代，断断续续、纠纠缠

缠、黏黏糊糊才是跨越不连续性从而活

下去的方法。

第三，和红利时代的“赢家通吃，

一统江湖”不一样的是后红利时代的“一

桶糨糊”。

红利时代，是狮王争霸的时代，是

英雄的时代。后红利时代，是烽烟再起

的时代，是枭雄的时代——天花乱坠、

眼花缭乱、心乱如麻、活蹦乱跳，怎一

个乱字了得？

第四，和红利时代的“千变万变，

发展不变”不一样的是后红利时代的“不

变万变”。

在红利时代，发展是硬道理，万变

不离其宗。在后红利时代，唯一不变的

就是变。

（摘自《危机共存：后红利时代的管理

法则》；作者  路江涌

机械工业出版社；2020.10）


