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前言

《头脑风暴》这个节目之所以受欢迎，不只是因为节目选题合观众的关注点，而且嘉宾投入，节目形
式满足观众的趣味需要，更重要的是财经、管理、投资正变得非常普遍，机会与风险并行增长，参与
到商业洪流中的人越来越多。
因此，我们遇到的问题无论从数量意义上还是质量意义上来讲，均有显著的难度，这些问题的应对需
要更多经验丰富、思维活跃的智者之间的智慧碰撞，需要把习惯的内幕式密谈放到桌面上辩论、交锋
。
从来没有一个时期像现在这样充满活力与机遇，也从来没有一个时期像现在这样迫切地需要头脑风暴
。
头脑风暴作为一种学习与认识方式被人们应用的时候，是指开放式地把不同人的讨论引入焦点问题，
不带成见地进行沟通讨论，并在主持人即时调整的引导策略下，把对问题的认识引向深入。
很显然，这是在财经活动中经常被用于研究问题、发现问题、寻找解决方法与进行决策的重要工具。
对于很多财经人士与企业家来说，这种工作形式并不陌生，只是当我们把头脑风暴的形式放到公开的
媒体场合时，那种自然、透明、坦诚、公开的方式能依然如故么？
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内容概要

你知道商机在哪吗？
一旦商机出现你能及时把握住它吗？
成功发掘商机的关键取决于三点：自身条件、外部环境以及从外界获得资源的能力，倘若你能同时具
备这三个条件，那么你已经成功了一半。
    本书内容来自财经访谈节目《头脑风暴》，通过对话搜狐网、易趣网、河南建业集团、宜家家居、
土豆网、博客网、盛大文学有限公司等著名企业的掌门人，探讨个人创业、企业管理、经营策略、投
资理念等热门话题，为你指点创业之道、解析企业生存艺术、解读商业竞争策略，教你发掘无限商机
。
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章节摘录

谁能让消费者更占便宜谁能让消费者更占便宜主持人：中国的消费者很有意思，一般是男人不知道怎
么讨价还价，而女人讨价还价能力很强。
然而，最近我们发现男人也越来越会讨价还价。
这说明我们每个人讨价还价的欲望都非常强，都希望用最低的价格买到最好的东西。
中国消费市场这种上档次和占便宜的心理是一种有趣的冲突。
既然消费者有既想追求上档次，又想少出点钱的心理，那么我们的商家如何达到平衡，既能提供较好
的商品，又能给出有竞争力的价格？
你们给商家的答案是什么？
吴世雄：eBay易趣不是商家，只是一个平台。
eBay易趣应该最适合中国人的消费习惯，我们既是品牌投资，又是折扣价格，等于是物超所值。
而且eBay易趣这种网上购物，提供给消费者很多比较的机会，比如名牌和名牌的比较、国内和国外的
比较等，还为消费者提供了一种更方便的途径。
我觉得eBay易趣就是一个超级大卖场。
潘丽君：对我们商业地产开发商来说，并不是看谁能让消费者更占便宜，而是看谁能够提供一个符合
消费者生活方式的购物平台。
中国上海的高档商品，价格永远是最高的。
而在美国纽约，同样产品的价格可能便宜大约30％～50％，因而很多人愿意去国外买高档商品。
所以，这不仅是税的问题，还有渠道的问题。
这反映了中国目前的购物平台太单一，它完全不能符合消费者的实际生活水平。
我们要赶紧百花齐放，不要一味追求形式，除了形式我们还有很多可以做。
正大广场原来是一个传统的购物中心，我们吸取了经验教训，不再一味走高，而是强调大众化，整改
成以家庭娱乐为中心的购物中心。
孟东：刚才短短几分钟的展示，有两个镜头进入我的眼帘。
第一个镜头就是有一辆自行车的，第二个镜头就是在海边休闲的。
人们生活方式的改变，或者对生活质量的要求，并不一定体现在他们要去追求高价商品。
我们迪卡侬看到了人们生活方式的改变，强调两点：第一点，面对年轻的消费者、权威的消费者、要
求高的消费者，迪卡侬不断追求创新：第二点，创新给人带来的概念就是创新的东西很贵，所以迪卡
侬要很快把创新大众化。
就创新来说，我们迪卡侬拥有全法国第二大的研发中心，总部设在欧洲前沿用户集中的地方，比如勃
朗峰下的迪卡侬，它推出的产品可能满足了一些苛刻的消费者的要求。
主持人：不过，吴世雄先生的网上交易平台上，什么东西都卖，这样你的产品不用经过你的店就能买
到。
孟东：这一点我不敢苟同。
因为目前迪卡侬的零售渠道完全是我们迪卡侬自己的。
我们去年最成功的一个创新类产品——-2秒钟帐篷，肯定从吴总那儿是买不到的。
我们满足客人的需要只需2秒钟。
一个帐篷拿到手上往上一抛，第3秒钟你就可以躺在里面休息了，这一点应该超过了很多消费者预期
的需要。
吴世雄：最重要的是，我希望我们变成合作伙伴，我可以拓展消费族群。
我们是相辅相成的。
我觉得这个方案对迪卡侬有好处，对孟东先生也有好处。
网上交易平台并不能满足所有消费者的需要，所以孟东先生中国区总监这个职位不会虚拟化，不用干
了。
在网上买消费品的大多是18岁～35岁的人，因为他们经常上网，而且相对于其他消费者来说，这部分
消费者的习性不太一样。
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他们网购的一般是曾经买过的东西，或者是他们很熟悉的东西，并且这部分消费者对价格、质量等方
面的要求也不太一样。
所以我觉得到店里面买东西的消费者，和在网上买东西的消费者不是完全一样的。
eBay易趣一年的营业额相当于全球大约250个沃尔玛店的营业额，但eBay易趣是不能取代沃尔玛的。
我们面对的是不同的消费群，网店和实体店基本上是相辅相成的。
潘丽君：我也同意这个观点。
现在，购物中心、零售店都在蓬勃发展，因为很多人是先在网上做调研比较，然后到商店去摸一摸、
试一试，再买。
丁晖：在中国，讨价还价反映了消费者虽然支付能力有限，但是有改善自己生活的愿望。
很好的商业理念、商业理想都是来自于消费者的需求，这是对商家的挑战。
怎样用一个好的业务模式去满足消费者的需求？
我觉得宜家在这方面做得非常好，宜家不是为少数人而设计、而存在的，它历来都是站在大多数人的
角度，为大多数人创造美好生活。
我们要证明，好的东西不见得就是贵的东西，这对我们是一个挑战。
主持人：宜家到了中国以后，其货架上的商品有多少是根据中国消费者的需要专门进行研发的？
丁晖：不多，但这并不代表我们没有深入了解中国消费者的需求。
宜家是一个有非常浓厚的瑞典风格的公司，进入中国以后，我们做了一些市场测试，也对消费者进行
过调查，看我们家具的款式能否被中国广大的消费者接受。
宜家的业务模式不仅是做渠道，而且还做自己的产品。
我们有自己的制造企业，有很大比重的产品是我们自己制造的，当然也有很大比重的产品是我们设计
好之后找外包做的。
但我们对产品所有的生产过程都负责，所有的产品都关系着宜家品牌。
何慕：从消费者的角度来说，往往是货比三家才能有物美价廉的体会。
到了你这里消费者没有可以比较的，因为你卖的商品都是你自己生产的，或者都是差不多的。
没有比较怎么知道物美价廉呢？
我想问两位，你们如何来给消费者提供最物美、最价廉、最超值的东西呢？
孟东：消费者不会一头扎在一个商场比较价格，他们对整个市场的价格应该有所了解。
我们倾尽自己所有在设计和生产方面的能力来生产性价比最高的产品。
我们迪卡侬篮球单价39元，市场上这样一个篮球应该是什么价格，顾客心里很清楚。
他们把迪卡侬篮球和市场上其他品牌篮球的价格一比较，结果就出来了。
另外，我们迪卡侬也不是完全只卖自己的产品。
潘丽君：从发展商的角度来说，迪卡侬、宜家本身就属于物美价廉的概念。
何慕：作为消费者，我很喜欢宜家，经常去买些小东西。
实际上宜家有些家具，还有一些其他的东西，性价比还不是很高。
宜家的产品跟欧洲比是便宜了，跟我们中国的比还不算便宜。
 对于本土有同样使用价值的东西，你如何来理解宜家产品物美价廉的概念？
如果离开这个前提，这个话题就没法探讨，你凭什么说你是最便宜的？
丁晖：在中国的市场做生意，我想很难有哪个公司敢自豪地称它们的产品是最便宜的。
何慕：家乐福里就有广告，称消费者如果在5公里之内能找到比它的商品更便宜的，可以双倍补偿。
所以不能说在中国没有人敢保证自己卖的是最便宜的商品。
丁晖：我觉得很难对家乐福做评论。
我更想强调的是，消费者比较的不仅仅是价格，还要比较产品本身的质量、用途以及商家就商品出现
问题的解决方案等，消费者在这些方面是非常聪明的，他们会综合比较。
关键是你怎么能够抓住消费者。
吴世雄：我们企业掌握了买家卖家，完全是为人民服务。
中国消费者多元化很明显，在我们这行，消费者的需求是很难完全满足的。
特别是从1999年到现在，消费族群重组，消费者的口味变化频率实在是太高了，我们这些做终端客户
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的要不断地下大工夫去了解消费者，真的很累。
我们最近发现一个28岁～35岁的被称为“熟女”的消费群体，她们在国外是一个最有购买力的消费群
体，可是这群人在中国却被忽略了。
而且我发现北京熟女和上海熟女的需求、诉求也不一样，比如北京的熟女不想太神秘，希望和别人穿
得差不多；上海的熟女却最怕撞衫，不希望和别人穿得一模一样。
所以很多做终端的人的挑战就是怎么去满足不同消费者的需要。
张继红：有没有商品是根本不能从吴总的网络平台上买到的，或者是不适合在网络平台上卖的？
吴世雄：我以前想战斗机没几个人能搞懂，肯定很难卖，但还是卖掉了。
80岁爷爷用的尿壶，即传统的尿壶，我们应该也找得到，不过是当文物卖。
所以在我们的平台上，几乎所有的东西都是可以买到的。
潘丽君：我们不能用单一的广告形式来应付现在的消费者，所以我们越来越多的广告投放都是量身定
做，且非常清晰的，还要24小时360度去包围消费群。
孟先生，虽然你的这些概念很好，但是你的目标消费群相对比较窄众。
那么，你认为你可以不通过传统的宣传，就立刻上升到一个比较好的渠道网吗？
你怎样才能拿到更多的市场份额？
孟东：据我们公司的调查结果，我们最有效的宣传手段就是口碑效应，即口耳相传。
我们是酒香不怕巷子深。
潘丽君：我还有两点疑问：第一，你现在有多少个店，这种口耳相传可以达到怎样的沟通效果，它的
覆盖率是多少？
第二，你的创新概念，李宁、耐克、阿迪达斯等都有，你怎么保持独树一帜？
孟东：我不同意。
迪卡侬，英、法文的意思是十项全能。
我可以比较自豪地说，在国内可能找不到另外一家商场可以像迪卡侬这样有60多种产品，几乎所有的
品类迪卡侬都覆盖了。
去过迪卡侬商场的消费者应该清楚这点。
章震宇：我感觉吴总这边风险会比较小。
在他的平台上竞争，他可能立于不败之地。
刚才张小姐问到吴总有什么不卖的，我想从另外一个角度来问，你最小的单笔成交金额是多少，有没
有这样的数据？
我问这个问题有一个假设，如果消费者通过搜寻发现易趣网上商品的价格比市场上的价格低很多的话
，他会感到无比惊喜，这样，搜寻本身对他来说就是一个非常愉快的过程。
但是如果易趣网上商品的价格与市场价格相差很小，那惊喜感就会很弱，成交的可能性就会减少。
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媒体关注与评论

追求真理带来了语言的风暴，风暴过后的头脑又诞生了下一个真理。
小心思考，大声说话。
《头脑风暴》，中国最优脑库的真理之地。
　　——汉庭酒店连锁CEO 季琦以暴易暴——以头脑风暴抵抗金融风暴！
　　——著名专栏作家 沈宏非在碰撞中探索方向！
　　——河南建业集团董事长兼总裁胡葆森每次参加《头脑风暴》都很刺激，是挑战，是锤炼，更是
一种洗礼。
　　——新华都集团总裁兼CEO 唐骏多次参加《头脑风暴》，感受思想和智慧的力量，这确实是一个
考验头脑、眼力和胆识的节目。
　　——杉杉集团董事长 郑永刚电视以充满智慧光泽的平台，重新树立风尚的坐标。
不强求过多创造性发现，《头脑风暴》调动精英的话语权，其交锋融合为大众的思想狂欢，最终演化
为推动社会进步的盛宴。
　　——欧浆雅（中国）有限公司副总裁 兰珍珍愿头脑风暴席卷中国商界，刮出企业家的理性，吹出
百姓的心声，在金融危机的寒冬里，为我们带来春意和温馨。
　　——慧聪集闭董事长 郭凡生
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编辑推荐

《头脑风暴之商机无限》：袁岳主持，唐骏、郭凡生、季琦、沈宏非、胡葆森、兰珍珍、郑永刚联袂
推荐品牌栏目。
行业精英巅峰对话，迸射商机无限。
《头脑风暴》是第一财经传媒旗下的大型财经访谈节目，于2003年底开播，时长约小时，每周日晚在
东方卫视和第一财经频道播出。
《头脑风暴》以探讨热门社会经济焦点、剖析最受瞩目财经风云人物、折射最新经济领域动向为选题
宗旨，每期节目邀请数名国内外顶级企业家、著名经济学者以及社会各界名流作为嘉宾和评论员，并
由一百多位MBA、EMBA学员和企业中高层管理人士作为现场观众参与讨论，达到“风暴”式的思维
激荡和精神攀登。
2005年年《新同刊》评选为“全国最佳财经节目”2006年获“亚洲电视奖”最佳谈话节目三等奖——
评委会特别推荐奖2008年获“中国传媒百强栏目创新贡献奖”2008年获“亚洲电视奖”最佳谈话节目
二等奖——评委会高度评价奖
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