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前言

　　我们正处在经济转轨、体制转换、社会转型的进程之中，面临大量的公共问题：公共精神、公共
价值、公共理性、公共规则、公共决策、公共绩效、公共空间⋯⋯这些都是企业成长和发展不得不面
对和思考的大前提。
　　在这个进程中，需要企业和企业家采用全新和长远的人文理念来审视和解构，正所谓：“不谋万
世者，不足谋一时；不谋全局者，不足谋一域。
”这样，企业才能够在这种特殊的境况中，从“成长”走向“成熟”，从“成熟”走向“和谐”和“
至善”，实现华丽转身。
　　在这个转变中，企业和企业家不仅要有“硬实力”和“软实力”，更应该具有“巧实力”。
“巧实力”既不是单纯的硬实力，也不是单纯的软实力，不走软硬两者的极端，而是两者相互补充、
相互促进，是一种更聪明、更巧妙的战略战术。
　　在这个转变中，不应该也少不了“智库”支持。
按照世界著名的“智库”——兰德公司的创始人弗兰克·科尔博莫的定义，“智库”就是一个“思想
工厂”，一个没有学生的大学，一个有着明确目标和坚定追求却无拘无束、异想天开的“头脑风暴”
中心，一个敢于超越一切现有智慧、敢于挑战和蔑视现有权威的“战略思想中心”。
现代西方管理理论认为，一个企业资产超过1000万美元，如果没有智囊团的话，其生命周期不会超过5
年，只要有一个重大的决策失误，就会葬送这个企业。
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内容概要

本书主要论述了企业软实力的含义、内容构成、形成机理及提升企业软实力的原因与意义，同时论述
了通过企业声誉管理以提升企业软实力的途径、方法与策略。
此外，本书还论述了高校、医院、传播媒体等服务机构通过声誉管理以提升其软实力的意义、途径、
方法等。
　　本书可供从事现代企业经营管理的人员学习、研究现代企业理念与实践之用：对于高等院校经济
和管理专业的本科生、研究生，本书可作企业管理方向的教学用书：尤其是对于MBA、EMBA、MPA
、MEA等层次的研究生，本书是一本富于启迪的可阅读书籍：对有志于企业理念、企业文化、企业伦
理等领域的研究人员.本书是一本颇有见地的著作。
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章节摘录

　　Nye的这种双层次实力结构告诉我们，在分析实力的演化过程时，要同时考虑资源和行为两条变
化轨迹。
Nye根据行为本质和资源特性的变化，将实力划分为硬实力和软实力。
他认为硬实力和软实力都属于通过控制他人行为以达到自身目的的能力范畴。
从行为本质上看，Nye将建立于强迫和诱导行为之上的支配力行为看做是“硬”的表现，将依赖于文
化和意识形态吸引力以及操作政治选择议程的同化力行为看做是“软”的表现。
他认为同化力倾向于同组织能力等软实力资源相联系，而支配力行为通常与人口等硬实力资源相关联
。
　　硬实力属于推动和支配他人的能力，软实力属于吸引和影响他人的能力。
Nye指出二者具有同等重要的意义。
但同时，他认为在全球化和信息化时代，随着信息成本和可信度需求的提升，软实力将变得更加重要
。
　　从实力概念本身的发展轨迹看，Nye的软实力思想是实力在后现代（信息化时代）的一种演化形
式。
学者N0ya将Nye的软实力定义进一步概括为两种不同的能力：①吸引（说服）的能力；②建立偏好（
意识形态）的能力。
前者意味着行为者必须选择正确的方式去改变他人。
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编辑推荐

　　强势软实力，表现为极高的知名度，深远的影响力，独特的吸引力和强大的亲和力。
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