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内容概要

　　本书浓缩世界著名管理学家的经典理论和全球知名企业总裁的制胜经验近百余条，从战略、领导
力、决策、经营、合作、品牌等诸多方面，全方位展示管理界流传已久的著名定律，这些管理界的“
金科玉律”对现代企业管理的启示和借鉴意义是划时代的，它们影响了世界上一代又一代的企业家与
管理者，也曾改变过众多世界名企的命运，是数百年来管理思想与领导智慧的结晶，更是企业傲立商
界的智宝典。

Page 2



第一图书网, tushu007.com
<<金科玉律>>

书籍目录

第一章  目标　巴拉昂遗书——穷人最缺少的是野心　目标置换效应——手段不是目的　登门槛效应
——得寸才能进尺　手表定理——两只手表不能告诉准确的时间　篮球架定律——跳一跳才够着的目
标更具吸引力　跳蚤效应——永远不要“自我设限”第二章  战略　博弈规则——首要因素是猜到对
方怎么想　菲米尼论断——好的撤退应和胜利一样受到赞赏　标杆管理——最优秀的老师是你的对手
　自吃幼崽效应——原则性的放弃也是一种选择　费斯法则——在得到第二个之前，别扔掉第一个第
三章　领导力　布罗克法则——强将手下无弱兵　南风法则——温暖胜严寒　铁轨法则——亲密有间
，疏而不远　懒蚂蚁效应——懒于杂务，才可勤于思考　踢猫效应——领导者要避免坏情绪的传染　
拜伦法则——忘掉已经授权他人的事情　费斯诺定理——多听少说　韦尔奇原则——领导的全部工作
就是选择适合的人　威尔逊法则——领导的指导能让员工信心倍增　古狄逊定律——累坏的领导是不
称职的第四章　决策　路透法则——看到别人看不到，才能做到别人做不到　莫西尔法则——倾听员
工的心声是管理者应做之事　斯隆法则——有争论才有高论　基多夫定理——好想法要在恰当的时机
提出　冰山定律——了解真相之前不要轻易决定第五章　团队　酒和污水定律——勺污水让再多的酒
都变成污水　华盛顿合作定律——三个人永无成事之日　羊群效应——从众心理导致盲从　鲇鱼效应
——团队需要“活跃分子”　木桶法则——木桶盛水多少取决于最短的木板　狼群法则——团队需要
炮灰　需求层次理论——人的需求是不断上升的第六章　用人　散财效应——财散人聚，财聚人散　
特雷默定律——世界上没有无用之人　蘑菇管理原则——把初学者放于“阴暗”的角落　乔布斯法则
——一个出色人才能顶50个平庸员工　彼得原理——看清岗位提对人　套娃定律——善用比自己强的
人，企业才能成为巨人第七章　执行力　罗杰斯法则——实现构想，需要切实的行动　洛克忠告——
策略绝妙，不如执行有效　飞轮效应——坚持不懈，最终将会达到目标　华克法则——过度专注就变
成了偏执　王安论断——成功始于果敢的行动第八章　绩效　棕熊法则——激励的方法不同，产生的
绩效也不同　帕金森定律——警惕人浮于事的“职场污染病”　倒U形假说——个人的工作效率和外
界刺激有关　霍桑效应——发泄不满情绪有助提高工作效率　求真法则——求真务实是提高绩效的根
本第九章　经营　冰淇淋哲学——能在冬天生存，就能赢得夏天的竞争　哈默定律——天下没有坏买
卖，只有蹩脚的生意人　马太效应——贫者越贫，富者越富　长尾效应——重视个性化、小利润的大
市场　沃尔森法则——信息与情报是金钱的领路入　索尔法则——多元化经营是一把双刃剑第十章　
细节　蝴蝶效应——微小的偏差可酿成极大的错误　一分钟效应——一分钟是很长的时间　多米诺效
应——推倒一张骨牌，所有骨牌都会倒下　沸腾效应——99℃加1℃就变成沸水第十一章　危机　青蛙
效应——生于忧患，死于安乐　蓝斯登原则——往上爬时，一定要保持梯子的整洁　富翁和狼——陷
阱往往会伪装成机会　破窗效应一破窗不修，好窗户也会被打破　弗洛姆效应——不要被想象中的危
险吓倒第十二章　客户　二八定律——80％的利润来自20％的客户　阿尔巴德定理——满足顾客需求
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记忆力降低50％　布里特定理——商品不做广告，就像姑娘暗处送秋波　伯内特定律——要占领市场
，先占领顾客头脑　项链定律——持久、统一的推广如一串项链
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章节摘录

　　第一章 目标　　巴拉昂遗书：穷人最缺少的是野心　　法国富翁巴拉昂，在成为富翁之前是一位
非常贫穷的年轻人，后来一次偶然的机会，他开始推销装饰肖像画，在不到十年的时间中迅速发家致
富，居于法国五十大富翁之首，同时他也是一位非常年轻的媒体大亨。
然而上天弄人，他不幸患上了前列腺癌，在临终之前，他在遗书中写道：　　我曾经是一位穷人。
现在将以一个富人的身份离开人世，我并不想把自己成为富翁的秘诀带入天堂，在跨入天堂的门槛之
前，我已经把这个问题的答案放进了银行我个人的保险箱里，并留下一百万法郎作为揭开这一谜底的
奖金，若谁能够猜出我成为富翁的谜底，他就有权利拿走我保险柜中的一百万法郎，虽然我无法面对
面地给他鼓励和称赞，但在天堂的我依然会为此给予他称赞与掌声。
　　巴拉昂的遗书被刊登在报纸上之后，有四万多人投寄了自己的答案，有一些人认为穷人最缺少的
是金钱，如果穷人拥有足够的金钱，他们也会变成富人；也有一些人认为，穷人最缺少的是机会，如
果他们有了致富的机会就可以变成富人；另外还有一些人认为穷人缺少的是技能，他们之所以贫穷是
因为没有足够的钱学习技术，如果他们拥有一技之长，同样可以成为富人，所有的答案应有尽有，各
不相同。
　　在巴拉昂逝世周年纪念日时，他的律师和代理人在公证部门的监督下打开了银行内的那个保险箱
。
并向众人公开了他致富的秘诀。
在所有的来信中，只有一位名叫蒂勒的九岁女孩，猜出了正确的答案，她的答案是：“穷人最缺少的
是野心。
”　　在颁奖之时，很多好奇的成年人都问蒂勒，在回答富翁的答案时你为什么会想到是野心，而不
是其他别的答案？
蒂勒单纯地说：我有一个姐姐，她每次把她的男朋友带回家时，总是警告我不要对她的男朋友产生野
心，所以我在想，拥有野心应该可以使人得到自己想要的东西。
　　这就是巴拉昂遗嘱的真正内涵。
穷人只要拥有野心，就能够获得成功。
一个公司如果拥有更大的野心，就会在未来的日子里获取更大的发展。
的确如此，野心不仅是改变一个人，而且是改变一个企业命运的巨大力量。
　　2004年，一直低调行事的胡茂元高调公布上汽集团要与通用、丰田、福特、戴克和大众五家跨国
汽车巨头平起平坐。
到2020年，要让上汽集团成为世界上六大汽车制造企业之一。
为此提出了开发自主产品的新思路。
在当今汽车行业竞争相当激烈的今天，很多人把胡茂元的想法和野心当做痴人说梦。
　　当年，在胡茂元十七岁的时候进入这家公司时，上汽集团只是上拖拉机厂，在整整三十七年的时
间里，胡茂元已经从当年的学徒工变成现在的总裁，而且上汽集团也已经成功地进入到世界“五百强
”企业的行列。
终于实现了上汽团几代人的夙愿。
　　2004年6月，上汽集团与老牌汽车公司英国罗孚（MGRover）签署合作协议。
罗孚虽然在资金方面有些缺乏，但是拥有先进的技术，所以胡茂元希望利用自己的资金和英国罗孚的
先进技术，合作开发一个新的汽车平台。
到2004年10月，上汽集团又成功地收购了韩国的双龙汽车公司，这样上汽集团不仅可以拥有双龙现有
的产品类型，而且还可以在既有技术的基础上进行自主品牌的开发创新。
胡茂元并不仅仅满足于在轿车方面进行自主品牌的创新开发，他还有更大的野心，他开始进军轻卡、
重卡、微型卡车等领域，试图让上汽集团成为全能冠军。
虽然上汽集团已经成功地并购了不少的汽车公司，但胡茂元意识到这并不是一件简单的事情，虽然此
时的上汽已经拥有雄厚的资金积累，但是并不能满足企业迅速发展的速度。
要想在2020年真正地成为与通用、丰田、福特、戴克和大众五大国际企业平起平坐，还需要付出更大
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的努力，但是胡茂元始终相信，一个企业只要具有成功的野心，就会获得成功，上汽现在所取得的巨
大的成就已经证明了这一观点。
　　野心可以使一个人成功，可以使一个企业不断地发展壮大。
一个企业之所以没能成功是因为领导层缺乏成功的野心。
一个企业创建伟业，仅仅拥有发展的条件是远远不够的，更重要的是拥有成为巨型企业的欲望和野心
。
　　美国加利福尼亚大学的心理学家迪安·斯曼特研究发现：“野心是推动企业发展的强大动力，一
个企业只有拥有更大的“野心”，才可以创造更大的价值，攫取更多的资源。
一个企业的野心越大，它所追求的目标也就越高，其自身的潜能才会发挥得更充分。
　　一个没有野心的企业，就没有追逐欲望的动力，就会安于现状，在激烈的商场竞争中碌碌无为直
至被淘汰出局。
所以，一个企业时刻需要强劲的野心，只有在野心的推动和激励下，企业才能勇往直前地发展，成为
世界巨头。
　　目标置换效应：手段不是目的　　目标置换效应是由美国的管理学家约翰·卡那提出，他在一项
实验调查中发现在实现目标的过程中，总会有很多直接的或者间接的原因影响着目标的实现。
在所有的因素之中，“目标置换”对目标的实现产生的影响较大。
所谓的“目标置换”就是指在实现目标的过程中所发生的一种行为“偏差”和“错位”的现象，它主
要表现为在完成目标的过程中太看重达到目标的技巧、方法和流程，反而忘记了目标本身。
这样会使实现目标的行为离目标越来越远。
甚至和目标背道而行。
　　关于卡那法则，我们都听过“南辕北辙”的故事，它讲的就是这个道理。
在做事情之前，要先搞清方向，如果你的方向是错的，你的条件越好，你奋斗的程度越大，你的错误
就会越大，最终离成功就越来越远。
做任何事情之前，应该先认清方向，然后再去行动，这样才可以取得成就，正所谓：方向不对，努力
白费。
　　对于一个企业来讲也是如此，作为企业的领导层，首先要做的事情就是明确企业未来发展的方向
，如果一个企业的整体目标方向出现了错误，就算所有的人再怎么努力，也不会取得理想的效果。
在企业的经营管理中，很多管理者盲目行事，看到同行业的竞争对手做什么就会跟着做什么，从不问
清楚青红皂白，更不了解市场行情的变幻莫测，由于没有确定的方向，所以最后总是以失败告终。
　　第一次世界大战结束之后，很多美国人在精神上极度空虚，失去了正视现实的勇气，在当时，指
间夹着一支香烟，表情失落沮丧，是很多美国年轻人的写照。
尤其是烟劲十足的雪茄更受这些年轻人的欢迎。
很多商家从这一现象中看到了商机，于是都开始争先恐后地进入到香烟市场。
当然市场感觉敏锐的菲利普·莫里斯烟草公司也不例外，他们开始推广自己的香烟品牌：万宝路。
　　在创业初期，万宝路被定位成女士香烟，因此在品牌推广时，广告画面是一个靓丽妩媚的女郎，
正在悠然自得地吞咽吐雾。
菲利普·莫里斯所有的人都认为这种广告宣传肯定会获得巨大的利润。
可是，事与愿违，尽管当时美国吸烟人数年年都在上升，但万宝路香烟的销路却始终平平。
一些领导错误地认为，是香烟的颜色影响了销量，因为女士都喜欢涂抹口红，当抽烟时，鲜红的口红
会染在白色的香烟上，给人一种极不雅观的印象。
于是，菲利普·莫里斯公司把万宝路的烟嘴换成了红色，可是万宝路的销量依然没有任何的起色。
　　菲利普·莫里斯公司的所有管理层都一筹莫展，他们开始讨论万宝路销量不见提升的原因。
是万宝路的质量问题吗？
当然不是，万宝路从原料到加工都在追求精益求精，不可能会出现质量上的问题。
是广告的宣传力度不够吗？
当然也不是，自从万宝路成立开始，公司已经投入了巨额的广告费用。
　　难道是由于价格问题？
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答案仍然是否定的，因为万宝路在保证质量的前提下，尽量降低价格，它的价格绝大多数消费者都能
承受。
管理层的所有人都在绞尽脑汁地思考这个问题，却无法找到影响万宝路销量的真正原因。
在十几年漫长的寻找和摸索中，菲利普·莫里斯公司结识了著名的营销策划大师李奥·贝纳，并让他
策划提高万宝路香烟销量的方案。
　　经过对香烟市场的深入调查和再三思考，李奥·贝纳认为要想提高万宝路的销量，就要对万宝路
进行一次“变性手术”。
于是李奥·贝纳提出：首先要对万宝路进行重新定位，从原来的女士香烟改成男士香烟，他们不仅改
变了香烟内在成分，而且彻底改变的万宝路的外在形象：以阳刚之气的男人形象代替了原来广告中靓
丽女郎的优雅形象。
经过这种精心的形象改造，万宝路上市不久就赢得了众多消费者的喜爱和好评。
在短短一年的时间，万宝路已从不知名的香烟品牌，一举成名，跃居美国香烟销量的前十名。
　　失败的管理者总是无法确定自己的方向，总是在盲目的寻找中失去良机，或者在错误的决策中茫
然行事，最终只是南辕北辙，离自己的目标越来越远。
　　登门槛效应：得寸才能进尺　　“登门槛效应”是指：在你寻求别人帮助时，如果第一次提出的
要求过高，往往会遭到别人的拒绝，而如果只提出一个较小的要求，别人就比较容易接受，等接受小
的要求后，你可以再提出较大一些的要求，这样对方为了保持在你心目中原来较好的印象，就很容易
答应你更大的要求。
这就好比登门槛，在你的请求下，如果对方同意打开门和你说话，就有可能让你进入家门，所以叫做
登门槛效应。
　　“登门槛效应”不仅仅用于和别人的交流和沟通，同样可以用于在实现目标的过程中把目标进行
一次次分解，通过实现一个个较小的目标，最终实现大的目标。
关于登门槛效应在目标分解中的应用有一个很好的故事。
　　有一位名叫山田本一的日本人，他是一个没有名气的普通选手，然而在一次马拉松比赛中竟然成
为冠军。
当记者问他获得冠军的秘诀是什么时，他只是简单的一句话：靠智慧战胜对手。
记者听后不以为然，感觉他是在故弄玄虚，认为他的成功只是靠运气而已。
几年之后，他又一次在马拉松比赛中获得冠军，当记者再次向他采访，问起他获得冠军的原因时，他
同样是原来的那句话：靠智慧战胜对手。
这次记者没有放弃，继续追问他获得冠军的真正原因，在记者的再三追问下。
山田本一终于告诉记者自己获胜的真正原因，他笑着说：在每次比赛之前，我都会开着车把这个赛道
绕上一圈，在途中我会用心记下一些比较特殊的标志，比如，在最前面有一个银行，然后有一幢红色
的房子，再接下来就会看到一个广告牌。
当比赛开始后，我会用百米冲刺的速度冲向第一个目标，然后又奋力达到第二个目标，最终我会把比
赛的全程分解成很多容易达到的较小的目标。
在最初参加比赛时，我并没有想到用这种方法，所以每次跑到十几公里的路程时我就感觉自己难以坚
持下去，但是当我运用这一方法对自己鼓励时，发现自己自始至终都拥有足够的动力，这就是我两次
获得冠军的原因。
　　这个故事告诉我们在实现目标的过程中需要把目标进行分解。
一个企业，从制定目标到实现目标是一个漫长而艰辛的过程，甚至会由于某一决策的失误，出现止步
不前甚至倒退的现象。
即使一个企业的实力再强大，指定的目标也不可能一步到位，立刻实现，而是需要一个逐渐发展的过
程。
在这一过程中，要想使企业保留足够的斗志，清晰企业最终的发展方向，最好的方法就是将企业的长
远目标分解成众多短期的目标，在一个个目标实现的过程中，不但可以坚持企业发展的方向，而且增
强了实现终极目标的信心。
比如，一个企业的目标是在一年的时间内突破产品销售一千万的销售额，企业可以根据市场的淡、旺
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季节分解成季度目标，假如在第一、第四季度是产品销售的旺季，在第二、第三季度是产品销售的淡
季，可以把一年的目标分解为：第一季度：三百万；第二季：二百万；第三季度：一百五十万；第四
季度：三百五十万。
当他通过企业所有员工的共同努力实现第一季度的目标，就会增强实现下一个目标的信心，然后坚持
不懈地努力，最终就会实现企业一年的销售目标。
　　按照以上的方法把企业的长期目标分解成年目标，再把年目标分解成半年目标、季度目标、月目
标，然后再把这些较小的目标分解成部门目标、个人目标。
这样企业中的每一位员工都能明确自己的目标，并按照目标完成任务。
鼓励员工积极主动地实现目标，在企业内部要使员工的“自我控制管理”代替原来的“压制性管理”
，使员工从原有的“要我做”转变成“我要做”的工作意识。
　　在进行企业的目标分解这方面，海尔公司的目标管理方法是值得借鉴的：海尔公司对企业的整体
目标进行逐步的分解，并把具体的目标任务分解到每一个人的身上，他们对员工的要求是“日清日毕
，日清日高”。
无论是公司中的车间工人还是企业人的高级领导都明白自己每天应该做什么，他们知道如果某个人在
某一环节中出现了差错，就会导致延误工作时间，造成一连串的连锁反应，海尔分解目标的管理制度
，使每一个人都心中有数，明白自己“今天该做什么”。
这种日清日毕的目标管理制度相当于把企业的整体目标分解成若干个小的目标，只要做到各尽其责，
每个人完成自己当天的目标任务，最终就会实现企业的整体目标。
　　企业中的目标分解，就是将企业的整体目标进行纵向、横向和时序上的分解，分解到各个层次、
各个部门，然后具体到每一个人，每一天的工作目标，明确目标的责任，这样就形成了完整的目标体
系，最终达到整体目标的实惠。
实现目标，如同在爬楼梯，如果想从一楼上到址楼，你就必须一步一个台阶地向上爬，如果你想一步
登天，从一楼跳到十楼，往往欲速则不达，跳得越高摔得也就越狠。
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编辑推荐

　　管理思想乃企业之灵魂，企业欲做大、做强，首先管理方法必须高效、卓越，《金科玉律》融合
管理界不衰的著名定律及全球知名总裁的制胜经验，全方位剖析企业高效管理之法。
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