




 

 

前 言 

现代商业体系，管理和销售是两个不可缺少的重要环节。管理从

一定意义上来讲，就是做正确的事和正确地做事。管理具体来说，是

为了实现组织的目标，而对组织的人、财、物等资源进行计划、组织、

领导与控制的活动。作为管理人，掌握必备的管理知识和基本理论，

发挥各级组织和全体员工的积极性，从而提高管理效率和促进企业发

展。 

销售是企业赢利的根本，推销这种商品经济的伴生物。随着我国

市场经济的发展和科学技术的飞跃，越来越多的商品由买方市场转向

卖方市场，商业竞争不断加剧，“酒好不怕巷子深”的坐商观念已落

后于时代，继之而起的是深入用户、争夺市场的推销大战，已经有了

相当的专业化水平。人员推销主要依靠推销员发挥主观能动作用，通

过辨别顾客的需要，观察顾客的心理，回答顾客的问题，运用各种说

服技巧，使顾客接受推销的产品。从事推销工作的人，除了必须具备

多方面的知识外，要经过规范专业的训练。 

本书理论结合现实，道理寓于故事，在管理和推销两个方面分别

介绍了相关的基础知识和实战的技巧：“管理篇”归结了经典企业管

理 36 金牌定律、MBA 管理经典理论常识、现代企业基本知识，并对

管理人的完美心态人格训练等方面进行了重点的关照，是每个管理人

和希望成为优秀管理人才的人士学习基本理论和修炼身心能力的最佳

读物；“推销篇”是针对促销推销从业人员的一本内容详尽的工具书，

从理论到能力训练、实际操作，都提供了相关的知识，读者能够从中

汲取相关的内容来训练提高自己的职业技能。 
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上篇：管理篇 

管理决定着企业的整个命运。任何一个初学者在学习管理学的时

候，可能都会对这些众多的管理学流派感到头晕脑涨的。其实就管理

理论的内容简单来说，即管理的内容、管理原理、管理方法等。管理

的内容研究管理的概念、行为、职能、本质、性质和特征等，其中管

理的各种行为和职能既体现管理的基本任务，又反映管理的全过程，

而且管理的原理、原则都是要通过管理的职能发挥作用的；管理原理、

原则是一个具有层次结构的理论体系，是实施管理职能的理论依据，

是人们进行管理活动的行动指南，是管理学研究的重要部分；管理方

法，管理的宗旨在于运用有限的人力、物力和财力取得最佳经济效益

和社会效益，而管理这一功能的执行和完成，是靠管理方法来实现的，

管理的这一功能的充分发挥和管理目标的顺利达到，也都是正确运用

各种有效的管理方法来实现的。因此，对管理方法的研究是现代管理

学中最引人注目的领域。 

人们对管理学的研究还应包括管理学的历史，研究从管理的产生、

性质，到古代——近代——现代各种管理思想的出现和管理理论的沿

革，通过历史人们可以更好的研究管理学，知古鉴今。 
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第一章 学会管理的金科玉律 

一、 管理经典 36定律 

1. 帕金森定律 

英国著名历史学家诺斯古德·帕金森通过长期调查研究，写出一

本名叫《帕金森定律》的书。他在书中阐述了机构人员膨胀的原因及

后果：一个不称职的官员，可能有三条出路，第一是申请退职，把位

子让给能干的人；第二是让一位能干的人来协助自己工作；第三是任

用两个水平比自己更低的人当助手。这第一条路是万万走不得的，因

为那样会丧失许多权利；第二条路也不能走，因为那个能干的人会成

为自己的对手；看来只有第三条路最适宜。于是，两个平庸的助手分

担了他的工作，他自己则高高在上发号施令，他们不会对自己的权利

构成威胁。两个助手既然无能，他们就上行下效，再为自己找两个更

加无能的助手。如此类推，就形成了一个机构臃肿，人浮于事，相互

扯皮，效率低下的领导体系。 

西方管理学中有一条著名的苛希纳定律：如果实际管理人员比最

佳人数多两倍，工作时间就要多两倍，工作成本就要多 4 倍；如果实

际管理人员比最佳人员多 3 倍，工作时间就要多 3 倍，工作成本就要

多 6倍。 

2. 250定律 

美国著名推销员拉德在商战中总结出了“250 定律”。他认为每

一位顾客身后，大体有 250 名亲朋好友。如果您赢得了一位顾客的好

感，就意味着赢得了 250 个人的好感；反之，如果你得罪了一名顾客，

也就意味着得罪了 250 名顾客。这一定律有力地论证了“顾客就是上

帝”的真谛。由此，我们可以得到如下启示：必须认真对待身边的每
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一个人，因为每一个人的身后，都有一个相对稳定的、数量不小的群

体。善待一个人，就像拨亮一盏灯，照亮一大片。 

3. 达维多定律 

达维多定律是以英特尔公司副总裁达维多的名字命名的。他认为，

一个企业要想在市场上总是占据主导地位，那么就要做到第一个开发

出新产品，又第一个淘汰自己的老产品。这一定律的基点是着眼于市

场开发和利益分割的成效。因为人们在市场竞争中无时无刻不在抢占

先机，只有先入市场才能更容易获取较大的份额和较高的利润。 

4. 木桶定律 

一个由许多块长短不同的木板箍成的木桶，决定其容量大小的并

非其中最长的那块木板，而是其中最短的那块木板。同样，在一个企

业的营销过程中，必然存在着许多相关的环节，只有找出制约企业经

济效益提高的某一关键环节，把这一个矛盾解决了，其他矛盾就可以

迎刃而解了。 

88／20定律 

80％的利润来自 20％的客户 

80％的销售来自 20％的销售人员 

80％的时间用在了 20％的日常事情上 

80％的事情在 20％的高效率的时间内被完成 

80％的效率提升可以来自 20％的环节改进 

5. 素养 

蓝斯登原则： 

在你往上爬的时候，一定要保持梯子的整洁，否则你下来时可能

会滑倒。提出者：美国管理学家蓝斯登。点评：进退有度，才不致进

退维谷；宠辱皆忘，方可以宠辱不惊。 
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卢维斯定理： 

谦虚不是把自己想得很糟，而是完全不想自己。提出者：美国心

理学家 H·卢维斯点评：如果把自己想得太好，就很容易将别人想得

很糟。 

托利得定理： 

测验一个人的智力是否属于上乘，只看脑子里能否同时容纳两种

相反的思想，而无碍于其处世行事。提出者：法国社会心理学家

H·M·托利得点评：思可相反，得须相成。 

6. 统御 

刺猬理论： 

刺猬在天冷时彼此靠拢取暖，但保持一定距离，以免互相刺伤。

点评：保持亲密的重要方法，乃是保持适当的距离。 

鲦鱼效应： 

鲦鱼因个体弱小而常常群居，并以强健者为自然首领。将一只稍

强的鲦鱼脑后控制行为的部分割除后，此鱼便失去自制力，行动也发

生紊乱，但其他鲦鱼却仍像从前一样盲目追随。提出者：德国动物学

家霍斯特点评：1.下属的悲剧总是领导一手造成的。2.下属觉得最没

劲的事，是他们跟着一位最差劲的领导。 

雷鲍夫法则： 

在你着手建立合作和信任时要牢记我们语言中：1.最重要的八个

字是：我承认我犯过错误 2.最重要的七个字是：你干了一件好事 3.

最重要的六个字是：你的看法如何 4.最重要的五个字是：咱们一起

干 5.最重要的三个字是：谢谢您 6、最重要的两个字是：咱们提出者：

美国管理学家雷鲍夫。点评：1.最重要的四个字是：不妨试试；2.最

重要的一个字是：您。 
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洛伯定理： 

对于一个经理人来说，最要紧的不是你在场时的情况，而是你不

在场时发生了什么。提出者：美国管理学家 R·洛伯。点评：如果只

想让下属听你的，那么当你不在身边时他们就不知道应该听谁的了。 

7. 沟通 

斯坦纳定理： 

在哪里说得愈少，在哪里听到的就愈多。提出者：美国心理学家

S.T.斯坦纳。点评：只有很好听取别人的，才能更好说出自己的。 

费斯诺定理： 

人有两只耳朵却只有一张嘴巴，这意味着人应该多听少讲。提出

者：英国联合航空公司总裁兼总经理 L·费斯诺。点评：说得过多了，

说的就会成为做的障碍。 

牢骚效应： 

凡是公司中有对工作发牢骚的人，那家公司或老板一定比没有这

种人或有这种人而把牢骚埋在肚子里公司要成功得多。提出者：美国

密歇根大学社会研究院。 

点评：1.牢骚是改变不合理现状的催化剂。2.牢骚虽不总是正确

的，但认真对待牢骚却总是正确的。 

避雷针效应： 

在高大建筑物顶端安装一个金属棒，用金属线与埋在地下的一块

金属板连接起来，利用金属棒的尖端放电，使云层所带的电和地上的

电逐渐中和，从而保护建筑物等避免雷击。点评：善疏则通，能导必

安。 

8. 协调 

氨基酸组合效应： 
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组成人体蛋白的八种氨基酸，只要有一种含量不足，其他七种就

无法合成蛋白质。点评：当缺一不可时，“一”就是一切。 

米格—25效应： 

前苏联研制的米格—25 喷气式战斗机的许多零部件与美国的相

比都落后，但因设计者考虑了整体性能，故能在升降、速度、应急反

应等方面成为当时世界一流。点评：所谓最佳整体，乃是个体的最佳

组合。 

磨合效应： 

新组装的机器，通过一定时期的使用，把磨擦面上的加工痕迹磨

光而变得更加密合。点评：要想达到完整的契合，须双方都做出必要

的割舍。 

奥尼尔定理： 

所有的政治都是地方的。提出者：美国前众议院院长奥尼尔。点

评：只有能切身体会到的，群众才认为那是真实的。 

定位效应： 

社会心理学家曾作过一个试验：在召集会议时先让人们自由选择

位子，之后到室外休息片刻再进入室内入座，如此五至六次，发现大

多数人都选择他们第一次坐过的位子。点评：凡是自己认定的，人们

大都不想轻易改变它。 

艾奇布恩定理： 

如果你遇见员工而不认得，或忘了他的名字，那你的公司就太大

了点。提出者：英国史蒂芬·约瑟剧院导演亚伦·艾奇布恩。点评：

摊子一旦铺得过大，你就很难把它照顾周全。 

9. 培养 

吉格勒定理： 

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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除了生命本身，没有任何才能不需要后天的锻炼。提出者：美国

培训专家吉格·吉格勒。点评：水无积无辽阔，人不养不成才。 

犬獒效应： 

当年幼的藏犬长出牙齿并能撕咬时，主人就把它们放到一个没有

食物和水的封闭环境里让这些幼犬自相撕咬，最后剩下一只活着的犬，

这只犬称为獒。据说十只犬才能产生一只獒。点评：困境是造就强者

的学校。 

10. 选拔： 

近因效应： 

最近或最后的印象对人的认知有强烈的影响。提出者：美国社会

心理学家洛钦斯。点评：结果往往会被视为过程的总结。 

洒井法则： 

在招工时用尽浑身解数，使出各种方法，不如使自身成为一个好

公司，这样人才自然而然会汇集而来。提出者：日本企业管理顾问酒

井正敬。点评：不能吸引人才，已有的人才也留不住。 

美即好效应： 

对一个外表英俊漂亮的人，人们很容易误认为他或她的其他方面

也很不错。提出者：美国心理学家丹尼尔·麦克尼尔。点评：印象一

旦以情绪为基础，这一印象常会偏离事实。 

11. 任用 

奥格尔维法则： 

如果我们每个人都雇用比我们自己都更强的人，我们就能成为巨

人公司。提出者：美国奥格尔维·马瑟公司总裁奥格尔维。点评：如

果你所用的人都比你差，那么他们就只能作出比你更差的事情。皮

尔·卡丹定理：用人上一加一不等于二，搞不好等于零。提出者：法
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国著名企业家皮尔·卡丹。点评：组合失当，常失整体优势，安排得

宜，才成最佳配置。 

12. 激励 

马蝇效应： 

再懒惰的马，只要身上有马蝇叮咬，它也会精神抖擞，飞快奔跑。

点评：有正确的刺激，才会有正确的反应。 

倒 U形假说： 

当一个人处于轻度兴奋时，能把工作做得最好。当一个人一点儿

兴奋都没有时，也就没有做好工作的动力了；相应地，当一个人处于

极度兴奋时，随之而来的压力可能会使他完不成本该完成的工作。世

界网坛名将贝克尔之所以被称为“常胜将军”，其秘诀之一即是在比

赛中自始至终防止过度兴奋，而保持半兴奋状态。所以有人亦将“倒

U 形假说”称为“贝克尔境界”。提出者：英国心理学家罗伯特·耶

基斯和多德林。点评：1.激情过热，激情就会把理智烧光。2.热情中

的冷静让人清醒，冷静中的热情使人执着。 

13. 调研 

特伯论断： 

在数字中找不到安全。提出者：美国经济学家 W.S.特伯。评：

数字是死的，情况是活的。 

摩斯科定理： 

你得到的第一个回答，不一定是最好的回答。提出者：美国管理

学家 R.摩斯科。点评：刨根得根，问底知底。 

14. 预测 

罗杰斯论断： 
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成功的公司不会等待外界的影响来决定自己的命运，而是始终向

前看。提出者：美国 IBM 公司前总裁 P.罗杰斯。点评：只想随波逐

流，难有理想彼岸。 

萨盖定律： 

戴一块手表的人知道准确的时间，戴两块手表的人便不敢确定几

点了。提出者：英国心理学家 P.萨盖。点评：若选错误参照，必无

正确比较。 

隧道视野效应： 

一个人若身处隧道，他看到的就只是前后非常狭窄的视野。点评：

1.不拓心路，难开视野。2.视野不宽，脚下的路也会愈走愈窄。 

15. 目标 

巴菲特定律： 

在其他人都投了资的地方去投资，你是不会发财的。提出者：美

国“股神”巴菲特。点评：1.善于走自己的路，才可望走别人没走过

的路。2.特色不特，优势无优。 

古特雷定理： 

每一处出口都是另一处的入口。提出者：美国管理学家 W·古特

雷。点评：上一个目标是下一个目标的基础，下一个目标是上一个目

标的延续。 

16. 计划 

列文定理： 

那些犹豫着迟迟不能做出计划的人，通常是因为对自己的能力没

有把握。提出者：法国管理学家 P·列文。点评：如果没有能力去筹

划，就只有时间去后悔了。 

弗洛斯特法则： 



10 

 

在筑墙之前应该知道把什么圈出去，把什么圈进来。提出者：美

国思想家 W.P.弗洛斯特。点评：开始就明确了界限，最终就不会做

出超越界限的事来。 

17. 参谋 

波克定理： 

只有在争辩中，才可能诞生最好的主意和最好的决定。提出者：

美国庄臣公司总经理詹姆士·波克。点评：无摩擦便无摩合，有争论

才有高论。 

韦奇定理： 

即使你已有了主见，但如果有十个朋友看法和你相反，你就很难

不动摇。提出者：美国洛杉矶加州大学经济学家伊渥·韦奇。点评：

1.未听之时不应有成见，既听之后不可无主见。2.不怕开始众说纷纭，

只怕最后莫衷一是。 

18. 决策 

福克兰定律： 

没有必要做出决定时，就有必要不做决定。提出者：法国管理学

家 D.L·福克兰。点评：当不知如何行动时，最好的行动就是不采取

任何行动。 

王安论断： 

犹豫不决固然可以免去一些做错事的机会，但也失去了成功的机

遇。提出者：美籍华裔企业家王安博士。点评：寡断能使好事由好变

坏，果断可将危机转危为安。 

19. 执行 

格瑞斯特定理： 
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杰出的策略必须加上杰出的执行才能奏效。提出者：美国企业家

H·格瑞斯特。 

点评：好事干实更好，实事办好愈实。 

吉德林法则： 

把难题清清楚楚地写出来，便已经解决了一半。提出者：美国通

用汽车公司管理顾问查尔斯·吉德林。点评：杂乱无章的思维，不可

能产生有条有理的行动。 

20. 信息 

沃尔森法则： 

把信息和情报放在第一位，金钱就会滚滚而来。提出者：美国企

业家 S.M·沃尔森。点评：你能得到多少，往往取决于你能知道多少。 

塔马拉效应： 

塔马拉是捷克雷达专家弗·佩赫发明的一种雷达，它与其他雷达

的最大不同是不发射信号而只接收信号，故不会被敌方反雷达装置发

现。点评：善藏者人不可知，能知者人无以藏。 

21. 监督 

小池定理： 

越是沉醉，就越是抓住眼前的东西不放。提出者：日本管理学家

小池敬。点评：自我陶醉不易清醒，自以为是不喜批评。 

赫勒法则： 

当人们知道自己的工作成绩有人检查的时候会加倍努力。提出者：

英国管理学家 H·赫勒。点评：只有在相互信任的情况下，监督才会

成为动力。 

22. 控制 

横山法则： 
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最有效并持续不断的控制不是强制，而是触发个人内在的自发控

制。提出者：日本社会学家横山宁夫。点评：有自觉性才有积极性，

无自决权便无主动权。 

蝴蝶效应： 

“紊乱学”研究者称，南半球某地的一只蝴蝶偶尔扇动一下翅膀

所引起的微弱气流，几星期后可变成席卷北半球某地的一场龙卷风。

他们将这种由一个极小起因，经过一定的时间，在其他因素的参与作

用下，发展成极为巨大和复杂后果的现象称为“蝴蝶效应”。点评：

善终者慎始，谨小者慎微。 

阿什法则： 

承认问题是解决问题的第一步。提出者：美国企业家 M.K·阿什。

点评：你愈是躲着问题，问题愈会揪住你不放。 

23. 法纪 

洛克忠告： 

规定应该少定，一旦定下之后，便得严格遵守。提出者：英国教

育家洛克。点评：简则易循，严则必行。 

热炉法则： 

当人用手去碰烧热的火炉时，就会受到“烫”的惩罚，其有以下

三个特点：即时性、预警性、平等性。点评：罪与罚能相符，法与治

可相期。 

24. 改革 

柯美雅定律： 

世上没有十全十美的东西，所以任何东西都有改革的余地。提出

者：美国社会心理学家 V·R·柯美雅。点评：不拘于常规，才能激

发出创造力。 
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