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如何做一个好的管理者

职场正能量：
搭好班子 找对人

“看他整天围着老板转，还不
是为了往上爬？”

“为什么要我们部门去配合，
成绩还不是算他们头上？”

“我做出的规划，主要贡献在
我，怎么能忍受我的下属居功？”

作为企业管理者，这些抱怨你
或许都曾诉诸于口，或存诸于心。
这些都是阻碍个人与企业成长的
负能量。

君联资本董事总经理、首席管
理顾问王建庆日前在北大国际
(BiMBA)举办的“个人成长与企业
发展”主题分享中给出了一份管理
者职场正能量的基本手册。作为
资深的人力资源专家和管理专家，
她建议管理者们清楚自己的定位，
正确认识自己承担的责任，“上有
上司，下有下属，旁边有平行部门，
明确自己对于这三方的责任，是一
个称职的管理者必须满足的基本
要求。”

每个企业都有自己的基因，联想
的一位HR私下里说：“怎么找人？闻
味——这个人应该和企业的文化、价
值观契合。”对于管理者来讲，如果不
知道企业对于员工的职业素养需求，
自然不能带好队伍。

王建庆表示，观念、态度、知
识、心理、技能、思维等方面，企业
都会有所要求，而作为管理者，则
要有规划、运营、沟通、团队领袖、
教练和业务骨干等方面的能力，如
此才能管理好一个部门。

如何确定一个员工是否是自
己需要的？一个企业不管是管理
者还是员工，大致能分成三个类
型，一种是积极主动做工作，但是
能力一般，累得喘不过气来；第二
种是日常工作可以轻松完成，但缺
乏使尽全力以达成目标的精神；第
三种是能力和态度都很好，自动自
发寻求解决根本问题，经常主动向
工作挑战。

王建庆说，企业最喜欢第三
种，最不欢迎第二种。“因为如果是
一个管理者心态有问题，他带领的
部门作风也会有问题——部门经
理尽管有能力，但多一点都不愿意
做，跟着这样的领导，下属团队会

‘嗷嗷直冲’地工作吗？不会，下属
要么上行下效，要么择良木而栖、
辞职走人。”

王建庆进一步分析，企业对于
不同层级的员工有不同要求。比
如在联想，希望一般员工要有责任
心，要保质保量完成工作。中层管
理者都要有上进心，这样员工才能
生龙活虎。对于高管，则希望他有
事业心，以公司利益为先，当局部
利益或者个人利益与公司整体利
益发生矛盾的时候，能够妥协甚至
做出牺牲。

王建庆还提出了保持员工稳定
性的一些建议，“员工看重什么，一
是薪酬待遇，这不必回避；二是企业
有没有发展前景，个人在这个企业
是否有成长空间；三是部门小环境，
公司前景好，小氛围不好员工也待
不住，这一点则取决于员工的直接
领导”。管理者应该明白员工的诉
求，知道为什么要跟你干，知道怎么
样才能让员工开心地工作。

“对上司的支持，对下属的激
励，对平行部门的配合，三方面都做
到位了，你就是优秀的管理者。”王建
庆表示。 王海艳 南都供稿

“双11”之战即将打响
从去年191亿元的制高点起步
综合电商、垂直电商大火拼
实体零售市场份额继续被蚕食

又到一年“双11”，几乎全中国的网商都
蜂拥而来，“天猫已经没有足够的广告
位容纳这些人了”。乐蜂网市场副总裁
徐雁翱对记者说，他得承认，在这个庞
大的“抢位”队伍中，有乐蜂网的身影。
这与去年颇为不同，今年“双11”除了综
合类平台电商的火拼，垂直类电商也齐
上阵。乐蜂网、唯品会、汽车之家、麦考
林、DHC中国、NO.5时尚网、唯伊网、
99网上书城、优购网、孔夫子旧书网、
七彩鲜花礼品网、中国鲜花礼品网、卡
当网……都已备好粮草，准备加入这场
战争。
当然，今年“双11”的特殊性不仅在于站
在去年191亿元的高点上，更在于阿里
正处于上市关键期。或许，京东等几大
平台商的集合发力有可能左右阿里的上
市进程，但对于垂直电商来说，为何也要
参与这场促销豪赌？这场网购盛宴的本
质是夺食实体零售商的蛋糕，还是又一
次电商格局重塑？ 肖昕 南都供稿

“双11”的狂欢
“每到‘双 11’，为了及时付

款以防交易取消，我会一直眼巴
巴地等到凌晨三点多。”丽丽一
边说着，一边守在电脑前一遍遍
地刷屏。跟她一样，掰着指头等
着过“双 11”节的，全中国至少
有 2 亿人。——在 2012 年 11 月
11 日“光棍节”当天，共有 2.13
亿独立用户访问天猫和淘宝。

“‘双 11’就像是中国网民
的圣诞节，不做促销就‘掉队’
了。”乐蜂网市场副总裁徐雁翱
对记者说，11 月 10 日~12 日，乐
蜂网将开始促销，而乐蜂网和自
有品牌的天猫旗舰店将于“双
11”当天与官网同步促销，全场
所有商品五折封顶。

“这是跟踪销售，‘双 11’从
一开始就打五折，后来就成了天
猫的历史传统。当当、乐蜂这些
电商要跟进来，自然也要打五
折。”资深电商人士陈虎告诉记
者，垂直电商参与这场促销豪
赌，其实就是为了获取流量和用
户。而如果提前促销，还可以拦
截一部分流量。

电商运营的成本比以前上
涨了好多。“一个点击要2元，注
册用户要 20 元，而转化率却只
有千分之三；200 元才获得一个
信用度，也就是说卖一个产品，
要赚回200元才扯平。”

触电电商创始人龚文祥对记
者说，用户、流量、广告、销量和市场
份额都被几家龙头公司垄断，有了
天猫、京东、苏宁易购这几棵大树，
其他地方几乎寸草难生。

这时候分食“天猫”蛋糕，采
取行动还为时不晚。徐雁翱给
记者列了一组数据，“双11”的点
击转化率至少可以提高一倍，销
量有望比平日增长3至5倍。“虽
然，这场促销就是用商品毛利率
和广告来换取流量用户，但总的
来说，运营成本还是降低了。而
且，乐蜂主营美妆产品，还有相
当一部分是自有品牌，打折空间
比3C、图书类产品大很多。”

显然，促销盛宴在中
国网购市场已经进入无眠
时代。今年 5 月 份 有 网
络情人节，6 月份是京东
店庆，8 月份是乐蜂网的
五 周 年 庆 ，11 月 份 是光
棍节……这些“节日”已经
超越了 B2C 网站单独操盘
的概念，都将网购之网撒
向全中国，而且正在进入
一个蚕食实体零售市场份
额的全新世界。

丽丽告诉记者：“我现
在给孩子买个口哨都习惯
性地上网，其实家门口的
小店里 3 元钱就能买到，还

不需要快递费。在实体店
中购买了任何东西都会觉
得不踏实，担心买贵了。”

“这是用户长期享受
网购低价、便利所产生的
依赖性。”徐雁翱认为，在
消费用户数量一定的情况
下，网上买得越多，线下分
量就越少。

易观智库最新发布的
《2013年第3季度中国网上
零售市场季度监测报告》
显示，2013 年三季度，中国
网上零售市场交易规模达
4153 亿元，同比上涨 41%，
在社会消费品零售总额中

的占比已经飙升到 7.2%。
其中，B2C市场交易规模达
1624 亿元，环比上涨 3%，
同比上涨50%，在网上零售
市场的占比已达 39%，与
C2C占比差距逐渐缩小。

从B2C市场格局来看，
天猫、京东、苏宁易购继续
保持市场前三位，变动不
大。但是，凭借价格厮杀，
天猫、京东的市场份额均略
有上升，份额占比分别为
49.2%和18.3%；而1号店借
五周年店庆之际，展开大规
模促销，也带动其市场份额
较上个季度上涨0.2%。

当然，今年“双 11”的
特殊性不仅在于站在去年
191 亿元的高点上，更在于
阿里正处于上市关键期。
除了价格厮杀、物流死磕
之外，京东、苏宁易购、当
当网纷纷加速开放平台建
设，布局 O2O 战场。而天
猫则是掘金汽车品类，携
手百余家汽车经销商开展
网络营销。

“ 我 们 应 该 保 持 警
惕。”汽车之家副总裁马刚
告诉记者，汽车电商的运
营是标准的 O2O 模式，其
销售离不开线下汽车品牌

厂商、4S 店的支撑，进入门
槛较高。“此时不卷入价格
战，‘汽车之家’还会活得
很好。未来，若几大电商
平台群起而攻汽车品类，
我们很容易陷入被收编的
窘境。”

马刚说，这是一场不
得不打的战役。“汽车之
家”投入 5000 万现金与 80
多个品牌商合作买车，疯
狂抢购仅限“双 11”一天，
最低折扣可达七二折。

当然，还有很多人也
在思考着同样的问题：垂
直电商如何与平台电商争

蜂蜜？
于是，与去年颇为不

同，今年“双 11”除了综合
类平台电商的火拼，垂直
类电商也齐上阵。既有乐
蜂网、唯品会、麦考林等耳
熟能详垂直电商网站的身
影，也有新鲜面孔，包括
DHC中国、NO.5时尚网、唯
伊网、99 网上书城、优购
网、孔夫子旧书网、七彩鲜
花礼品网、中国鲜花礼品
网、卡当网等。

这是一场促销豪赌，
也是一场网购盛宴。好戏
才刚刚开始。

乐蜂网创始人李静
今年的价格战是从外行学习到进入内行，更加知道怎么做了。我们是一帮很疯狂

的人，如果一件事情让我们想明白了，我们会咬着不放。
目前乐蜂网已经有1000万用户，累计购买用户预计达到400万，而自主品牌约占

整体销量的40%，希望未来有一天这一数字能够进一步拉大，而价格战则是短期内吸
引用户的最好办法。

名表网CEO肖晓
价格战是中国电商竞争的常态。这是流水战争，一直打下去，那些抗风险能力低、

资金链较紧的商家可能会挨不住，这就是肉搏了。所以，“双11”的促销战也不是每个网
商想打就都能打的。

夺食实体零售蛋糕

垂直电商齐上阵

■业界观点


