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丛 书 序 

王吉鹏

北京仁达方略管理咨询公司董事长

仁达方略经过多年的理论探索和咨询实践，在组织行为领域创建

了完整的实操性理论体系和成熟的咨询模型，特别是在发展战略、组

织模式、战略性人力资源体系、价值观导向型企业文化方面，摸索出

一套切合企业特别是大型企业管理实际的方法，并且在咨询应用过程

中经受住了实践的检验。我们同时也以咨询方案为桥梁，与企业建立

了广泛的合作与伙伴关系，得到了肯定，获得了好评。这些评价让我

们感到深深的荣幸，同时我们也获得了一种信心——我们的咨询实践

与理论探索是有应用价值的，对企业管理水平的提高是有建设性的。

受到这种信心的鼓舞，我们怀着热切的心情把它们整理成文字，结集

出版，将我们的心得与成果拿出来与客户之外的更广大的同仁与朋友

分享。 

我们推出仁达方略知识文库的另一个目的是正本清源。众所周

知，目前管理咨询的市场鱼龙混杂，大量经不起推敲和考问的观点、

理论以及不负责任的做法使得咨询服务的概念、衡量标准呈现出模

糊、混乱甚至扭曲的状态。我们在客户沟通过程中经常要做的一项工

作就是批驳管理界流传的“歪理邪说”，我们有时候也称之为“打假”。 

咨询公司的使命，就是传播思想、知识、技术与经验。仁达方略

将咨询公司分为思想型、技术型和方法型三种。思想型咨询公司目前

还只是存在于我们的理想，管理咨询主要是管理思想和技术应用于实
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价值观的起飞与
落地

践指导的服务过程，但是，实践同时要作用于咨询本身，使之产生智

慧结晶和理论升华，从而形成新的管理思想，可以说管理思想形成的

过程就是新的管理大师产生的过程。就我国目前的国情而言，管理大

师的诞生还有待时日，这需要多方的努力。技术型咨询公司的操作方

式往往是流水线式的，即有一些标准化工具，并且在每个行业都使用

这些标准化工具，咨询师习惯于用头脑中的框架去整理事物，用他们

既成的模式来给企业开药方，并得出操作方案，但是企业有自身的个

性特点，“整理”过程中常常表现出格格不入，客户往往难以把他们

的咨询成果转化为改善绩效的行动。技术型公司提供技术模板而不是

解决方案，只有方法型公司是量体裁衣，每一套方案都是高度个性化

的，是根据实际的需求度身定制的。它的成果表现形式是物化的产品，

具有完善的系统性，是完整的可操作性的解决方案，而不是单纯的管

理思想和管理技术，更不是建议或点子，同时，衡量服务质量的标准

是成果的可操作性。对客户输出的不仅是理论，不仅是知识和技术，

更注重的是提供实实在在的解决方案。 

从作为企业管理者聘请管理咨询公司到创建咨询公司为企业提

供管理咨询服务，我个人认为，优秀的咨询服务应该秉承科学的管理

思想，利用知识技能和经验为客户提供尽可能多的附加值，帮助客户

解决面临的复杂问题。管理咨询公司的竞争优势来自不断的研究和开

发，而研究与开发应该侧重于新的管理思想、方法和技巧，新的咨询

方式、解决问题的手段与思路。仁达方略一直主张，管理咨询应以提

供“可操作性的个性化解决方案”为核心，以“解决实际问题，提升

管理水平，实现战略目标”为目的，以“量身定做”为手段，以“提

升企业价值创造能力”为终极目标。 

我们首先推出来和读者见面的这套《仁达方略管理文库·企业文

化系列丛书》共四本：《价值观的起飞与落地——企业文化建设实证

分享》、《从思想到方法——学习型组织创建实务》、《思想与工具——

企业文化理念体系构建实务》、《从心的一致到行的一致——企业文化

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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丛 书 序 

推进系统》。接下来，我们将推出《人力资源管理》、《战略与发展模

式》、《组织运行案例研究》系列丛书。 

我本人一直致力于企业管理实践的研究，对于企业管理和运营当

中经常遇到的问题和最迫切的渴求一直感同身受，我知道企业真正需

要的不是宏篇巨制，长篇大论，而是切合实际的、富有创造性的、可

操作性强的解决方法。所以，我们决定利用书籍出版的形式，和大家

分享仁达方略的研究和实践经验，同时为社会文明贡献自己微薄的 

力量。 

为了完成此项工作，我的同事伍晋明、王轶、韩明泽、李明做了

大量的事情；一些行业专家也为研究提供了大量的建设性意见；此外，

丛书的写作和出版得益于众多企业界的朋友的指点和交流，得益于与

国内外学术界的交流，更多的则得益于我们咨询实践过程中客户的支

持，感谢他们在企业管理实践过程中应用我们的研究成果、发展我们

的成果和丰富我们的成果。在此，我和仁达方略全体同仁向他们表达

深深的谢意。 

 



序 言 一 

胡 平

中国商业文化研究会会长、中国企业文化研究会理事长

多年来，我和北京仁达方略管理咨询有限公司年轻的创始人王吉

鹏一直有接触。他对企业文化的热忱和对企业文化研究的深入给我留

下了深刻的印象。最近听他介绍仁达方略构建了完整的企业文化理论

框架并准备结集出版的时候，我对他们这班年轻人在理论研究和实证

方面取得的长足进步感到鼓舞。 

道家讲“孤阴不生，独阳不长”，说的是做任何事情都要阴阳共

济，虚实结合。企业文化和经营管理的关系也是这样，企业文化是“虚”

的，经营管理是实的，企业要获得更大发展，就要虚实结合。我从

20世纪 80年代末开始倡导经济文化相结合的商业文化学，随后提出

了文化和经济一体化以及文化力的概念。具体运用到企业经营实践，

就是要让企业文化和企业管理经营结合到一起。企业界一直以来都存

在企业文化和经营管理“两张皮”的问题，以价值观为核心的企业文

化和以利润为目标的经营管理的矛盾大多未得到有效解决，从而限制

企业的发展速度，削弱企业的发展后劲。现实当中，企业在经历了最

初的经验管理、科学管理和战略管理后，正日益认识到企业最高层次

的竞争已经不再是资金、技术、人员、策略的竞争，而是文化的竞争。

谁塑造了优秀的文化，谁拥有了最优秀的经营理念并且转化为企业行

为，谁就会成为市场竞争的优胜者。因此，文化管理正成为目前理论

界和企业界争相研究和实践的热点，文化管理也成为企业管理的趋
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势。现在，企业管理咨询行业发展很快，企业文化咨询被一些咨询公

司列为单独的一个咨询方向面向企业提供服务，而这正是把企业文化

转化成看得见摸得着的生产力的一种很好的方式。据我所知，王吉鹏

和他的仁达方略公司是其中最早提供专业的企业文化建设咨询的公

司之一。 

然而，企业文化“看起来很美，说起来很甜，做起来很难”，究

其原因，一是应该归结于文化和经营的分离——文化是文化，经营是

经营。把文化看做玄而又玄、虚而又虚的东西，认为企业文化于企业

经营管理，最多不过是个点缀。二是应该归结于企业文化在实际操作

过程中缺乏具体手段。而仁达方略在企业文化建设的实际指导过程

中，将之分解成维度要素，条分缕析，逐层提升，分步推进，使企业

文化建设之路不再仿佛雾里看花，企业文化建设终于“落地有术”了。 

难能可贵的是，仁达方略一直致力于企业文化的实证研究，有系

统的理论体系，有完整的咨询模型，甚至于还创造性地开发出企业文

化推进系统，付诸企业生产和管理的实践，切切实实促使文化力转化

为生产力。他们坚持源于实践又指导实践的原则，真正懂得企业的成

长规律，将先进的管理理论、企业理念落到企业管理和运行的实处。

我真心地希望他们能够把这种“坚持”坚持到底，真心地希望他们这

种讲究责任、讲究务实的公司能够被越来越多的人和企业接受，那意

味着我们的企业走向成熟，咨询市场走向规范。 

最后，我要说的是，文化不光是文化人的文化，更需要广大企业

管理者长期的大力实践和推动。特别重要的是，企业文化需要中国化。

作为文化和经济一体化不遗余力的鼓吹者，看到后辈如仁达方略公司

的一班年轻人以勤勉的工作实践推动企业文化理论的发展，使之在企

业经营乃至经济发展过程中发挥实际作用，使文化力在社会经济生活

中绽放异彩，非常欣慰，是以欣然命笔作此序。 



序 言 二 

艾 丰

中国工业经济联合会副会长、中国发展研究院院长

国内咨询行业近年来得到了很大的发展。这是市场经济发展的需

求，是企业发展的需求。 

人们把目前存在的咨询机构分成三类：一类称为“学院派”，主

要是以国内大专院校的学者、专家以及学生为基础的团队，他们长于

理念和系统，充当了管理知识和管理理念的“传教士”。一类称为“洋

派”，主要是进入到中国的外国的咨询公司，也包括被称为“海归派”

的归国留学人员。他们秉承西方的管理理念和方法，有成熟的业务模

式。一类称为“实战派”，主要是由具有管理实践经验同时又具有管

理知识的团队组成。他们更了解中国的企业实际，讲求实用性和可操

作性。客观地说，这三派各有所长，各有所短。中国咨询业的发展之

路，可能是三者在发挥自己优势的基础上又互相学习而形成的一种 

融合。 

本书作者所在的北京仁达方略管理咨询公司应该属于“实战派”

这一类的咨询机构。用公司总经理王吉鹏的话说，就是他们“懂得企

业，了解企业，知道企业和管理者最着急最搓火的是什么”。当然，

所谓“实战”，并不是只讲实战，不讲理论，而是着力根据实际的需

要去运用理论和构筑方案。他们认为，管理咨询存在思想、技术和方

法这样三个层面，位于最高的是思想，管理咨询是管理思想和技术应

用于实践的指导和服务的过程。同时，在咨询服务的过程中又会产生

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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思想和理论的提升。也就是我们平常说的，理论来自实践又指导实践。 

我想这也就是他们之所以写这部著作的原因。世界上许多著名的

管理思想和管理学著作，也常常是通过大量的实践总结出来的。麦肯

锡的彼得·托马斯在《追求卓越》中提出企业文化的理论，彼得·圣

吉在《第五项修炼》中提出学习型组织的理论，都是如此。 

企业管理是科学加艺术。在企业管理学当中，当然必须讲一些普

遍适用的原则和道理，但任何企业在自己的实践当中，都不可能只靠

照搬这些原则和道理就能够取得成功，它还必须结合自己的实际解决

自己的特殊问题，于是案例就有可能成为他们在实际操作中的重要参

考。从另一方面说，管理学则必须是经常注意总结和运用实践证明的

那些有用的东西，才可能得到企业的承认，才会让企业觉得有用、解

渴，自身才能得到丰富和发展。这是管理学发展的道路，其实也是管

理咨询业发展的道路。 

仁达方略这样做了，这是值得肯定、值得提倡的事情。于是欣然

命笔作序。 



前   言 

这都是基于责任 

我在愤怒之中的所作所为，

瞬间的繁华灿烂，

经过一夜的风吹雨狂，已被摧折

⋯⋯我为什么生气？因为有这么多糟透了的、虚假不实的动

物学著作，这样的书到处都买得到；因为有这么多欺世盗名的作

家，装出一副非常内行的样子，其实对动物根本一无所知⋯⋯这

不过证实了这些书的作者，连笔下的动物的外表也不能够认识得

很清楚，只是任凭自己的喜好来描写罢了⋯⋯

那些不负责任的动物书，究竟会对读者——尤其是那些最容易

投入热情的青少年读者，灌输多少错误的观念，也是我们无法估

算的。

以上是动物行为学研究的先驱劳伦兹在他那本风行全球近半个

世纪的书——《所罗门王的指环》的德国版序里的几段话。最初看到

这些话的时候，我们感到热血沸腾，感到一种写作出书的冲动，因为

我们遇到了和当年劳伦兹写书时一样的现实，有“这么多糟透了的、

虚假不实的”企业文化论著充斥于书店、报刊的企业文化栏目和专版；

有“这么多欺世盗名的”企业文化专家，“装出一副非常内行的样子”，

而其实对企业如何建设自己的企业文化“根本一无所知”，这些不负

责任的论著究竟会对读者——尤其是那些正在为企业文化建设中遇
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到的问题所困、找不到出路的企业“灌输多少错误的观念”，让他们

多走多少弯路，浪费多少物力人力，“也是我们无法估算的”！ 

去年年底，我们出版了我们的第一本书——《从思想到方法——

学习型组织创建实务》。我们的初衷是一样的，当时促使我们写作此

书的动机也是基于对当时各种有关学习型组织创建的论著的不满。现

在，我们的这种不满被不断遭遇的现实升级、放大，达到了愤怒的   

程度。 

如果使用“欺世盗名”这样的字眼刺痛了读者的眼睛，我们要为

自己压抑不住的愤怒道歉，但是我们不打算把这样的字眼换掉，因为

现实首先刺痛了我们的心。 

2001 年我们在参与一家大型企业的企业文化项目竞标时，在项

目建议书里简单介绍我们的企业文化推进系统，当时参与竞标的另外

几家公司都不知道推进系统为何物，招标企业也对此表现出浓厚的兴

趣，于是一家咨询公司买通这家企业的一名工作人员，套问我们的这

套推进系统，并且很快添加到自己的项目建议书里。且不说这种窃取

的行为如何，强不知以为知，以己昏昏使人昭昭，能不遗害客户遗害

企业吗？ 

我们经过多年的理论探索与实践，开发出一整套企业文化诊断体

系，并且通过媒体不断传达这样的观点——把科学管理的一些思想和

操作方法运用到企业文化建设当中去，让一直给人感觉“虚”的企业

文化落到文化管理的实处。最近我们发现，有些咨询公司在自己的网

站上大讲特讲企业文化诊断体系。我们半信半疑打过电话去一问，才

发现对方别说诊断体系了，连一些诊断的基础工具甚至专用术语都不

知道！ 

真正令我们愤怒的并不是他们的欺世盗名的行为，也不是他们利

用不正当手段窃取我们的核心技术的做法，因为我们相信中国的一句

老话：“真的假不了，假的真不了！”真正令我们愤怒并且深深忧虑的

是，“欺世盗名”的企业文化专家们的“一无所知”会毁了那些指望
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通过他们的指导走上健康持续发展之路的企业。对任何一家企业来

说，明确提出企业文化建设、塑造企业核心价值观，都是一种很高境

界的追求，企业能够发展到这样的地步，要经历多少艰辛，付出多少

努力，他们可能还来不及享用自己的劳动、心血、汗水换来的果实，

就被这些“欺世盗名”的专家引入歧途，并且有可能就此坠入万劫不

复的深渊，这该是多么让人痛心疾首的惨剧！要知道，一个企业的生

存与发展，不只是一个企业的兴亡，不只是一串经济统计数字，它关

系着多少员工——他们背后还有一个个家庭的生计，这些都是把自己

关在象牙塔里、从来不愿意去企业了解实际情况的“学者”们，还有

玩弄文字游戏、靠复制和粘贴拼凑“自己的论著”的江湖术士们没有

想过也不愿意去想的吧？ 

经常有人把咨询服务比做“企业大夫”——有病则治病，无病则

预防、保健。我们是不大认同这种比喻的，因为我们觉得咨询机构和

所服务的企业的关系，不是大夫和病人的关系，而是战略伙伴关系。

咨询机构不能像大夫那样居高临下开“处方”，企业也不会像病人那

样只能处于俯首听命的地位，而是双方共同寻找提升管理水平的办

法。不过，确有不少专家学者和咨询机构把自己扮成“企业大夫”，

把天下的企业都当成了倒霉的病人，揣着一大把自以为治不好病但也

药不死人的处方四处“行医”。有些时候他们会像现在有些大夫那样，

治不好什么也治不坏什么，把诊断和处方当成了一门纯粹以赚钱为目

的的营生，但多数时候还是把他们的“病人”给害了：首先，庸医消

耗了“病人”治病的费用；其次，可能贻误“病人”治疗的时机；最

后，就像中国的那句流传久远的话说的那样——是药三分毒，企业采

纳了他们提出的解决方案，而这个方案又不恰当，怎么可能不在管理

上造成负面影响呢？  

咨询服务不同于一般的服务，付出智慧和汗水帮助企业提升管理

水平、寻找前进的方向、扫清前进路上的障碍，咨询机构也借此取得

自己应得的一份报酬，同时还可以收获成就感和社会的尊重。这份报

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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酬以及相伴而生的成就感、社会尊重的取得有一个必要的前提——社

会责任感，或者说是职业的神圣的使命感！没有这份责任感或者使命

感，钱装进口袋里就万事大吉，伤害了客户，进而就伤害了自己赖以

存身的市场，到最后也砸了自己的营生。就在此书接近收笔的时候，

我们在《环球时报》2004年 3月 26日的报纸上读到了这样一则报道：

目前，德国咨询机构陷入极为尴尬的境地，政府和企业都大幅度削减

了聘请咨询机构服务的预算和费用。这显然应该成为我们的前车之 

鉴——如果你不想对企业对客户负责任，到头来，自己必然就被市场

抛弃，到那个时候，你再想负责任也没有人理睬你了。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

建议常常不实际  漫天要价受质疑 

德国咨询公司无奈降价 

⋯⋯ 

聘用咨询公司为政府机构出谋划策是德国近几年出现的新生

事物。政府委托咨询机构对一些决策进行预测和评估，德国咨询

机构也因此得到迅速发展，成为政府的参谋班子。最近的调查发

现，政府机构用纳税人的钱买来的咨询建议常常是一纸空文，有

的荒诞到令人咂舌的程度。 

2000 年，贝尔格公司为巴登—符腾堡州政府提供咨询的题目

是“如何最佳地使用出售电力公司股份获得的 5亿欧元”。贝尔格

公司的咨询报告可以用一句话来概括：州政府应加强自己的强项，

把这笔钱投入到“有增长潜力的经济行业中去”，至于这个“强项”

指的是什么，“有增长潜力的经济行业”又是什么，咨询报告没有

提及。 

⋯⋯ 
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