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智库吉姆·柯林斯：
变革中看到永恒的管理法则 周自强 创业企业一把手应该想什么

对于创业企业来说，一把手的决策力比资金、市场营销

更重要。一把手要想清楚自己能做什么、要做什么以及分几

步去做。要不断地拿外边的情况和自身的情况来回尝试、复

盘调整，看产品是不是适合市场，团队能不能适应市场，而

不是单纯地想做什么就做什么。

宋文洲 宽容孕育财富

暴力革命可以夺走财产和土地，甚至可以摧毁社会文

化体系，却夺不走知识、教养和自尊，夺不走做人的理念。而

这些，恰是决定人一生走向的基本要素。在软弱的人们遭受

暴虐时，我爹却反复告诉我做人不能欺软怕硬，不能得理不

饶人，尤其要宽容别人。

王 健 人不会因为缺点最少而伟大

一个人在人生之路上能走多远不取决于他改正了多

少个缺点，而在于他是否最大限度地发挥了自己的长处。

如果刘翔觉得自己游泳不行，把所有时间都花在学游泳

上，那他永远不可能成为奥运跨栏冠军。人也不会因为缺

点最少而伟大。乔布斯 20 出头时曾骗其合伙人 Wozniak
说从某客户处仅获得了 750 美元收入，他自己却独吞了
5000 美元。乔布斯是有许多缺点的人，但他的成就依然造
就了他的伟大。

贾春宝 用承担压力来缓解压力

当你遇到困难的时候，直面是最好的解决方式，躲避是

躲避不过去的。理性地对待或许能在直接面对的时候能得

到更为淡定而平和的应对。作为领导者，责无旁贷的责任是

必须要担当的。主动承担压力与责任是变被动为主动的态

度，这个更多的不是在承揽原本不属于自己的责任，而是预

先考虑到对方所承担或者难以避免的压力，然后替他们去

承担，至少需要在沟通之中直接表达承担压力的意向。

唐崇健 企业创新要跨界

未来一个企业的跨界能力创新（站在客户的角度创新）

将直接决定这个企业的生存力和发展力。跨界创新，是大趋

势，一个没有跨界创新能力的企业，在今天这样一个时代，

是很难生存和发展的，而一个跨界创新能力卓越的企业，很

容易成为一个行业的强者乃至王者。

周永亮 聚人是为了用而不是为了有

企业在发展过程中，在正常的状态下，缺乏人才是常

态，因为你在不断的成长，有了新的领域、新的规模、新的理

念，现有的人才自然是不够用了。没有一个企业说不缺人才

的，都是缺人才但不缺人。当哪个企业说不缺人才了，估计

命运也就差不多了。既然如此，一个企业就不可能把需要的

人才全部招募进来，当你非常需要又无法招进来的时候，咋

办呢？原则就是，聚人是为了用，而不是有。也就是说，以充

分用起来为目的，但求为我所用，不一定为我所有，比如一

些企业大量与研究机构合作，运用其丰富的研究人员资源，

为自己的企业开发产品。
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吉姆·柯林斯认为，“一个见证伟

大公司的人———它们如何成长，如何

取得最好的业绩，如何完成从好公司

到伟大公司的转变”。在他看来，虽然

有些公司生来就很伟大———这是拜

创业者所赐，但其他公司也可以经过

努力成就伟业。不过，这需要想象力、

韧性、律己和技巧。缺乏这些优点的

公司将不可能成功。

“造钟，而不是造时”

早年任教于斯坦福大学商学院

的吉姆·柯林斯因为不愿攻读博士

学位，与同事产生严重分歧，愤而放

弃教学。这位被业界称为“孤独的

狼”的管理专家并没有因为不合群

的个性而扼杀其学术上的天才。

1995年，吉姆·柯林斯回到故乡
科罗拉多州波尔多市，在幼年读书

的小学教室里开始了企业管理咨

询，并与各种企业和社会机构的领

导人一起开展对商业生活的研究。

期间他还在默克公司、星巴克、时代

明镜集团、麦肯锡公司等世界知名

公司任高级经理和 CEO。这样的经
历为其积累了丰富的实践经验。

《基业常青》一书是吉姆·柯林

斯最重要的成果。这本书在商业类

畅销书排行榜上停留了 6 年，成为
超级畅销书，是公认的一部经典商

业著作，重印近百次，被译为 16 种
文字在全球发行。有评价说《基业常

青》是“上亿美元也买不来”的研究

成果。

在《基业常青》一书中吉姆·柯

林斯指出，“伟大的公司的创办人通

常都是制造时钟的人，而不是报时

的人。他们主要致力于建立一个时

钟，而不只是找对时机，用一种高瞻

远瞩的产品打入市场；他们并非致

力于高瞻远瞩领袖的人格特质，而

是致力于构建高瞻远瞩公司的组织

特质，他们最大的创造物是公司本

身及其代表的一切。”

在吉姆·柯林斯看来，“造钟”就

是建立一种机制，使得公司能靠组

织的力量在市场中生存与发展，而

不必依靠某个人、产品或机会等偶

然的东西。随着市场的进一步完善

与规范，企业必须越来越依靠一个

好的机制，包括好的组织结构、好的

评价考核体系、好的战略管理等。

伟大的公司要想生存，必须拥

有一个持久的观念。这种观念必须

从属于整个公司；即使有远见的领

导人与世长辞，这种所谓的伟大观

念也会永存。这种观念并不是围绕

着一个人或一个产品，而是围绕着

一个决定了公司发展目标的思想体

系建立起来的，柯林斯和波勒斯认

为有远见的公司之所以能取得成

功，原因就在于不论发生什么变化，

它们的核心观念毫不动摇。

柯林斯并不相信新经济真的具

有那么大的影响：“新经济中根本没

有什么新东西。”在他看来，只有从

过眼烟云的变革中看到背后永恒的

管理法则，人们才能真正了解到伟

大公司的伟大之处。

因为优秀，所以难以卓越

《从优秀到卓越》是柯林斯的又

一力作，成为当年最佳商业书。

柯林斯在《从优秀到卓越》一书

中，对优秀公司如何实现向卓越公

司跨越的宏伟蓝图进行了描绘。

对于那些业绩平平的公司，如

何才能实现从优秀到卓越的跨越

呢？针对这一问题，在 5 年时间里，
柯林斯和他强有力的研究团队进行

了一项规模巨大的研究。

柯林斯对 1965 年以来《财富》
杂志历年 500 强排名中的每一家公
司（共 1400多家）进行了研究。为此
他们阅读并系统整理了 6000 篇文
章，记录了 2000 多页的专访内容，
创建了 3.84 亿字节的电脑数据，收
集了 28 家公司过去 50 年，甚至更
早的所有文章，进行了大范围的定

性和定量分析。

研究结果发现，只有 11家公司
实现了从优秀业绩到卓越业绩的跨

越，包括吉列、金百利-克拉克、富国
银行、菲利普·莫里斯等公司，它们在

15年的时间里，公司的平均累积股票
收益是大盘股指的 6.9倍（而像 GE
这样举世闻名的大公司也只有 2.8
倍）。这些实现跨越的公司在什么方

面比那些公司中的巨星，如英特尔、

可口可乐等企业表现得还要优异？

柯林斯将这 11 家公司与那些
实现跨越但并不能持久的公司和未

能实现跨越的公司进行对照，分析

实现这一跨越的内在机制。

柯林斯发现，公司从优秀到卓

越，跟从事的行业是否在潮流之中

没有关系，事实上，即使是一个从事

传统行业的企业，即使它最初默默

无闻，它也可能卓越。

柯林斯提出了一整套观点（如

图），“只要采纳……并认真贯彻执

行，几乎所有的公司都能极大的改

善自己的经营状况，甚至可能成为

卓越公司”，因为从优秀到卓越的答

案不受时间、地域的限制，普遍适用

于任何机构。

● 从公司之外请来的被奉若神明的名人做领导，往

往对公司从优秀到卓越的跨越过程起消极作用。

● 经理人的薪酬结构跟推动公司经营业绩无关。

● 实现跨越的公司在制定长期战略上花的时间并

不比别的公司更多。

● 技术以及技术推动的变革，实际上并不能激发从

优秀到卓越的跨越。

● 合并和收购在推动公司跨越过程中并没有起到

任何作用。

● 实现跨越的公司不刻意创造转变、激励员工或是

营造公司上下一致的气氛。

● 革命性的跨越，不一定需要革命性的过程。

● 实现跨越的公司从事的并非是景气行业，有的甚

至是出境很糟的行业。

● 卓越并非环境的产物，在很大程度上，它是一种慎

重决策的结果。

管理大师系列之一

吉姆·柯林斯，著名的管理专家及畅销书作家，影响中国管理

十五人之一，曾获斯坦福大学商学院杰出教学奖，先后任职于麦

肯锡公司和惠普公司，与杰里·波勒斯合著了《基业常青》。《从优

秀到卓越》是吉姆·柯林斯又一部力著。
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