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� � � �【缘木求鱼】

在新的形势下，抓

好服务、抓好产品，

才是回归保险“本

意”的根本之道。

【庄周梦蝶】

任何一个商业计

划的实施，都无法

逃脱缜密的规划，

靠谱的运营，以及

毫厘不差的对于

数字的敏感。

【江湖论道】

教育培训行业乱

象，源于前些年机

构数量无节制膨

胀，已远远超出需

求，现在到了需要

优胜劣汰的时候。

【清风徐来】

一些银行利用自

己的优势地位，出

台算计顾客的新

名目，而顾客的资

产却在他们打理下

日益减值， 这能算

是成功的银行？

如何收购一家国外酒庄

周凯莉

一桩悲剧，再次引发人们对于一

部分热衷于收购国外酒庄的富豪的

注意力。 12 月 20 日，云南柏联集团

总裁郝琳在完成一宗针对法国波尔

多“大河” 酒庄 3000 万欧元的收购

生意后，在搭乘私人直升机巡视刚归

入名下的庄园时坠河失事。直升机由

酒庄的前所有人亦即卖家格雷瓜尔

驾驶， 机上载有 46 岁的郝琳、 郝琳

12 岁的儿子和一名翻译员。

暂且抛弃挖掘富豪发家史的冲

动， 也拒绝接受网友的 “仇富” 心

理， 以及摒弃任何怪力乱神的传

闻， 笔者决定从自身浅薄的实战经

验出发，来谈谈如何成功收购一家国

外酒庄。

友情提示，千万要摒弃“有钱就

能搞定一切” 的小市民“认知” ，这

和《私人订制》认为暴发户会无聊

到熄灭北京城的灯火一样，是极其危

险的懒惰思想！任何一个商业计划的

实施，都无法逃脱缜密的规划，靠谱

的运营，以及毫厘不差的对于数字的

敏感，甚至谈判过程中，对方的任何

一个表情都得默默记在心中。

当然，海外并购虽然是一项复杂

的风险投资， 特别是在目前中国企

业缺乏经验， 及完备的法律支持的

情况下， 但只要熟读笔者为您倾情

写就的“如何收购国外酒庄” 的小

贴士，无论如何，也能留下一个大概

印象了。

在准备收购酒庄之前， 企业或

个人必须确定以下问题：投资回报的

时间有多长？将来收购的酒庄出产香

槟、雪利酒，还是冰酒，它在市场上占

有怎样的地位？未来将要使用的销售

网络是什么？酒庄资源能到达哪些地

区？ 在法律和税务方面应具备哪些

技巧？ 收购之后，以夷制夷，还是全

盘推翻， 派遣职业经理人组建新的

团队？

而在我之前的专栏文章里，也曾

提到， 在波尔多购买葡萄园已然过

时，澳大利亚、智利、南非的新世界红

酒文化早已受到新潮流的推崇，此外

在加拿大购买冰酒酒庄也是另一条

时髦路径。 选择酒庄种类，这就往往

和投资人的酒味爱好相关了。最需要

注意的是，中国人往往喜欢收购已经

享有盛誉的著名酒庄，而真正值得投

资的酒庄却是如下要素的综合体：中

档、设备齐全良好，价格约在每公顷

10 万至 15 万欧元左右，现有酒量库

存保持在半年左右。

结束如上高端大气上档次的思考

后，中国企业就该拿着这本厚厚的“孙

子兵法” ，买张国际机票，飞往当地做

一个Mini尽职调查了。 何谓Mini尽职

调查？ 即投资人通过自己的感性认识，

对酒庄的生产成本、劳工开支、设备状

况、品牌信息、债务担保、产权隶属、旅

游价值等进行初步了解。

就跟谈恋爱一样， 在初步了解之

后，双方开始确立订婚的意向。这时，银

行就该出马了，除非企业主傻到用现金

流去砸。与国内银行深入探讨确立合作

的方式、可行性，外汇管制、投资许可等

方面的法律规范，都是项目正式立项之

前必须搞清楚的问题。

Now，包括银行、会计、律师、市场

分析师，以及双语的境外职业服务团队

的交易项目组就正式成立了。他们将在

这一过程中提供独立而又相互依赖的

尽职调查。 会计师事务所负责财务、税

务、人力资源、信息技术、市场的尽职调

查，以及并购后的公司财务和税务架构

规划；律师事务所则提供法律尽职调查

报告，准备并购文件，根据并购的公司

战略建议， 置顶新公司的内省和构架，

并解决并购过程中的企业纠纷、破产等

法律事件……

这么一揽子计划运行下来， 怎么

快马加鞭，少说也得一年，过程琐碎艰

辛自不必说。 很多投资者往往本身就

是酒类爱好者， 因此在并购正式完成

的那天晚上， 大多数由于心情畅快而

喝到人事不省， 这已成为了海外酒庄

并购中具备中国特色的一大风景。 也

许这一时刻， 才是真正的 “葡萄美酒

夜光杯” 吧。

（作者为中国上市公司舆情中心观

察员）

心系顾客与算计顾客

徐叔衡

泰国有一家东方饭店，生意特别

红火， 不提前一个月预定很难入住，

且客人大都来自西方发达国家。他们

经营如此成功，有何绝招？ 一位王姓

老板入住的经历很能说明问题。

王老板因生意需要经常去泰国，

第一次下榻东方饭店就感觉很不错，

第二次再入住时，对饭店的好感迅速

升级。那天早上，他走出房间去餐厅，

楼层服务生恭敬地问道：“王先生是

要用早餐吗？ ”王老板很奇怪，反问：

“你怎么知道我姓王？ ” 服务生说：

“我们饭店有规定。 晚上要背熟所有

客人的姓名。 ” 这令王老板大吃一

惊， 因为他住过世界上无数高级酒

店，这种情况还是第一次碰到。 王老

板走进餐厅， 服务小姐微笑着问：

“王先生还要老位子吗？ ” 王老板更

吃惊了，心想尽管不是第一次在这里

吃饭， 但离最近一次也有一年多了，

难道这里的服务小姐记忆力这么好？

看到他吃惊的样子，服务小姐主动解

释说：“我刚查过电脑记录， 您在去

年的 6 月 8 日，在靠近第二个窗口的

位子上用过早餐。 ”王老板听后兴奋

地说：“老位子！ 老位子！ ” 小姐接着

问：“老菜单， 一个三明治， 一杯咖

啡，一个鸡蛋？ ” 王老板已不再惊讶

了：“老菜单，就要老菜单。 ”

这时餐厅赠送了一碟小菜，这种

小菜王老板是第一次看到， 就问：

“这是什么？ ”服务生退两步说：“这

是我们特有的小菜。 ” 服务生为什么

要后退两步再开言呢？他是怕自己说

话时口水不小心落在客人的食物上。

如此细致的服务， 不要说在一般酒

店，就是在美国最好的饭店里，王老

板也没有见过。后来王老板两年没再

去泰国。 在他生日的时候，突然收到

一封东方饭店的生日贺卡， 并附一

信，说东方饭店的全体员工十分想念

他，希望再次见到他。 王老板激动得

热泪盈眶，发誓再到泰国去，一定要

住东方饭店， 并且要告诉所有的朋

友，都选择这家饭店。

东方饭店在经营上的确没什么

新招、高招、怪招，沿用的仍然是传统

办法：提供人性化的优质服务。 只不

过，他们把这种服务做得比别人高出

一筹，在别人不经意的地方，送上了

问候；在别人不起眼的细节，倾注了

热情；在别人意想不到的时候，送去

了祝福； 在别人不当回事的场合，展

示了体贴； 在别人容易忽略的环节，

体现了自律。坚持不懈地把人性化服

务延伸到方方面面， 落实到点点滴

滴，渗透到里里外外，把不起眼的小

事、烦事、琐事做到极致，做到顾客的

心坎上。有道是，心诚则灵。只有心系顾

客，捧出真情，充盈爱意，才会用心去关

心他，研究他，了解他，把自己的满腔热

情倾注在他的身上。 敬人者人恒敬之，

爱人者人恒爱之。东方饭店赢得顾客的

喜爱自在情理之中。

精于算计，为自己考虑的人，是做

不出这等事情的。笔者最近到某银行办

理业务的遭遇，心里就一直憋屈。 工作

人员看到银行卡长期没用， 告诉笔者，

长期不用， 每月要扣账户管理费 5 元。

我一下子懵了，你们什么时候出台了这

么个规矩？ 不用银行卡，没给你们增加

工作量，凭什么要扣管理费？ 他们给打

印的账户历史明细表显示，2012 年 12

月 21 日本人存款余额为 2557.89 元，

从这天起至 12 月 13 日期间，账户上存

款利息收入有 3 笔计 7.47 元， 被扣账

户管理费 8 笔计 40 元，也就是说，在这

家银行存款 11 个月，不但没有保值，反

而减值 32.53 元， 还不知以前年份的扣

款情况。 照这样扣下去，上述存款就会

被蚕食殆尽。 据银监部门同志统计，今

年前三季度，上市银行共实现中间业务

收入 4401.72 亿元， 同比增长 27.07%，

大大高于当季上市银行 13%的净利润

增速。（见 2013 年 12 月 10 日《证券时

报》）就这样，一些银行还不过瘾，还想

利用自己的优势地位，出台算计顾客的

新名目，而顾客的资产却在他们的打理

下日益减值，这能算是成功的银行？ 对

照前述泰国东方饭店一心为顾客着想

的服务，不知这些银行的领导会不会脸

红？ 有的银行还以改革试点著称，自诩

“不断完善产品和服务创新机制” ，“客

户满意度保持在较高水平” 。 像这样侵

蚀客户资产，能有多少满意度可言？ 如

果这也算创新的话，像这样算计顾客的

“新” 不创也罢。

（作者系山西证监局前任局长）

培训行业“剩者为王” 将成现实

陈道林

临近岁末， 冬天正在步步逼近，

有一种寒意阵阵袭来，笔者三天两头

接到培训业同行“接盘” 的邀请，这

是过去未曾遇到过的情形。教育培训

行业的同行们，是在准备离场？ 还是

在断尾求生？

今年以来，华人商业领袖李嘉诚

面对地价、楼价飞涨，开始大手笔抛

售内地和香港的物业，笔者料想一定

是他独有的商业嗅觉，预见到了风险

正在逼近，才作出“不赚最后一个铜

板” 的决定。

这对教育培训行业的从业者来

说，同样有一种警示作用。 伴随着房

租飙升，人工成本的持续攀升，培训

行业的黄金时代渐行渐远， 加之去

年新东方等上市培训公司出现亏

损， 培训行业弥漫着一种整体的恐

慌。 何去何从， 大家充满疑惑和惆

怅，据笔者观察，眼下做加、减、乘、

除的都有。

做加法， 主要是增加托管、科

学、小记者等项目，大都是在文化

课程之外寻找新的机会，当然也有

少量增加投资、改善校区环境的加

法操作， 尤其是外语培训类机构，

店面装修在向麦当劳之类的营运场

所看齐。

做减法，主要是减少校区、砍掉

不赚钱的项目。做除法，主要是转手、

出售培训机构，另外寻找出路。

做乘法，主要是一些实力雄厚的

机构，转型做加盟、做师训、做平台，

从经营实体，转向帮助同行复制自己

的经验，变赚家长的钱，转为赚同行

的钱。

在这些眼花缭乱的操作背后，

有的同行孤注一掷，有的同行慌不

择路，有的同行黯然退场，有的同

行混水摸鱼。 作为老板，比做管理

更难的是做决策，今天的选择决定

明天的未来。 是坚守还是撤退，确

实到了需要正面回答的时候。 笔者

建议：

根据趋势判断进行决策。从国家

高考改革的指向来看，一考定终身的

评价标准将会改变，同时家长的消费

心理正在发生变化，不希望孩子学得

像自己儿时一样苦，希望把童年还给

孩子。可以预见，培训行业的趋势，将会

朝着素质拓展、实际应用、培训个性的

方向发展。

根据经济规律进行决策。现在确实

存在一种病急乱投医的情形，面对文化

课程的颓势，一些中小机构的老板不甘

心，跑出来听了一两次演讲，受到蛊惑

甚至“洗脑” ，于是掏出大把的银两加

盟新项目，极有可能“付出的是金条，

收获的是稻草” ，在加盟之前有没有算

过经济账呢？有没有算过投资回报的周

期？也有的同行在出售或者进行重组的

时候，按过去的经验出价，谈判显得步

履维艰。

根据资源禀赋进行决策。其实只有

适合自己的是最好的，你拥有什么样的

资源，有什么样的优势，就在这样一个

细分的领域里就地取材， 因时而动，才

能减少折腾，把自己的资源优势发挥到

极致，实现成功转型。 比如原来做英语

的，因为高考的分值下降就转型做作文

吗？ 对英语教学的模式进行转化是不是

更好的路径选择？

笔者以为， 优质教育资源依然十

分稀缺。 教育培训行业的乱象，源于

前些年机构数量的无节制膨胀，已经

远远超出了需求，现在到了需要优胜

劣汰的时候。 正在抬高的进入门槛，

正在持续攀升的营运成本，会加速行

业的洗牌，对于有实力、期待在这个

行业坚守的同行来说，相信终会守得

云开见日出，“剩者为王” 将会成为

现实。

（作者系武汉快乐学堂创始人）

保险这辆车的轮子该换换了

木木

保险营销一直被认为是支撑保

险行业发展的一个最重要的车轮。也

是，在恢复国内保险业务至今的三十

多年时间里，尤其是后二十年，这个

“车轮” 对中国保险行业规模的急剧

膨胀居功至伟。 不过，历经三十多年

的风吹雨打、 坎坷颠簸， 再结实的

“车轮” 都难免老化，而老化的“车

轮” 是难以适应新道路的，为了行业

的健康、平稳、持续发展，老化的“车

轮” 早该维护、甚至更换一下了。

保险营销的基础是保险营销员

制度。 这个制度自上世纪 90 年代初

被“友邦” 引入中国后，彻底改变了

中国保险行业原有的生存、 发展模

式，原本“高端” 、“大气” 、“金融骄

子” 的行业形象被彻底颠覆，而沦落

为与贩夫走卒为伍的“草根儿”行业，

甚至成为许多地方化解就业难题的消

纳器。在许多保险公司老总的年终“邀

功报告”里，经常会看到“又为地方解

决多少多少就业”之类的语句。

行业形象虽然“堕落” 了，但行

业发展却得到很大的“实惠” ，1990年

保险行业保费收入不过 156 亿元，到

今年前 11 个月， 保费收入已近 1.6

万亿元，行业总资产也从当年不足挂

齿的程度发展到超过 8 万亿元；与此

同时，保险公司的办公大楼也一座座

奢华着拔地而起，公司高管的荷包也

一年年空前地鼓鼓囊囊起来。 不过，

与这些数字相映成趣的，却是保险营

销员首年流失率一直居高不下的残

酷现实。

首年流失率持续超过 80%，无论

对哪个行业而言， 都不是什么好现

象，意味着出了问题，是一定会引起

重视并采取措施予以解决的；但保险

行业似乎早已对这个数字熟视无睹

了。前几个月采访一家大型保险公司

的电销平台时了解到，平时不用扫街

陌拜、风吹日晒的电销人员的首年流

失率，居然也超过了 80%，据说这还

是好的，有的公司甚至超过了 90%。

许多年来，参观过许多保险公司

的营销员晨会，“锣鼓喧天” 、“军歌

嘹亮” 的场面，再加上虽风格、内容

各异但都极富蛊惑性的 “分享” ，任

谁置身其中， 都会马上热血沸腾、摩

拳擦掌地跃跃欲试起来。但现实总是

很残酷，新入职的营销员，在发掘完

自己、家人、亲戚、朋友、同学的“现

金价值” 后，往往也就到了“流失” 的

节点。 真是“铁打的保险公司流水的营

销员” ，营销员流走了，保险公司却肥大

着站起来了。 在多年的采访中，多次听

到营销员骂出“喝兵血” 的狠话。 保险

行业口碑差，估计年复一年流失着的前

营销员们做出了很大的“口碑贡献” 。

显然不能责怪这样的“口碑” 。 不

能否认，在一家家保险公司日渐肥大起

来的过程中，千千万万的前营销员和大

多数现营销员并没有真正享受到这个

行业发展的果实，前营销员们说说前东

家的“坏话” ，真是很可以理解的事情；

在这种氛围里，在业绩兑现的巨大压力

下，现任营销员们搞搞销售误导甚至销

售欺诈，似乎也是很顺理成章的现实选

择。这应该也是这两个困扰行业发展的

“老大难”问题一直得不到有效解决的

最重要原因。

不能否认的是，保险行业在今天面

临着完全不同的发展形势和新的发展

道路，如果还执着于老套路，仍旧把“营

销员制度” 作为公司发展的基石，每到

年终报告时节，还是津津乐道于“又增

加了多少个人、增加了多少条枪” ，迟早

会爆发大问题。 因为这种公司上下围着

营销转的“跑马圈地” 的发展模式，已

背离了保险业产生并赖以发展的 “本

意” ，而陷入“自我” 的窠臼。 立意出现

偏差，发展一定会有问题。

经过多年的高速发展，保险业可以

降降速度了；利用这个时机，这辆车也

该换换轮胎、全面保养一下了。 在新的

形势下，抓好服务、抓好产品，才是回归

保险“本意”的根本之道。

(作者系证券时报记者)


