
33造纸信息  2012年第3期

Q 企业营销中心为了赶在年底前发

起最后一次促销战役，全体企划人员加

班至深夜。第二天一早，营销总监将经

过反复修改、最终定稿的促销方案交与

营销综合办公室，吩咐内勤人员小 L 马

上通过公司网站向全国公布，同时通过

短信提醒代理商上网下载。由于全天都

有对外重要会议，营销总监晚上下班时

才想起询问此事结果，却被告知由于公

司发送短信的公用手机欠费，目前通知

还未告知市场终端。

营销总监为此大为恼火，所有人加班

一晚争取来的宝贵时间，竟然被一名内勤

人员的懒惰轻易浪费掉了。到外面随便买

一张充值卡就可以解决的事，竟非要经过

借款、签字、报销等环节，非要等到领导

回来才能办。促销晚一天，公司要损失几

十万元，孰轻孰重？上级在这边心急如焚，

下级怎么就敢在那边隔岸观火呢？

道理 

如果说一个内勤人员连工作的轻重缓

急程度都看不出来，未免有点过低估计基

层员工的素质了。小 L 这样做，潜意识里

是在向领导表达自己平日工作中所受的委

屈。由于 Q 企业办公地点远离市区，有许

多公事是需要行政部派车的。而小 L 在公

司里地位较低，每次都很难申请到车，为

此也不知受了多少气。 这一次事情紧急，

申请不到车就应该打车去办，但小 L 觉得

这样默默无闻地做出牺牲，谁又能体会到

自己的不易呢？至于借款、签字等财务手

续，那些不过是个借口，员工的口袋里是

不会连这点钱都垫不出来的。所以，通过

这种方式，小 L 希望总监能意识到其他部

道理背后有道理
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门的疏漏，帮自己出面协调行政部，

减少以后工作中的困难。至于上级

心急如焚，员工当然也看到了，但

她认为，不在关键的时候刺痛一下

上级，是不会引起领导们足够重视

的。 

这样的员工不负责任、不顾大

局，当然可以严厉处罚。但此类事

件在许多企业都反复出现，只不过

程度不同、形式各异、轻重有别罢

了。不少领导都对此深恶痛决，但

有人还是会错误地认为这是员工工

作方法上的问题，或是简单地归结

为员工心态问题，所以只有苦口婆

心劝导、大发雷霆批评这两类解决

手段。领导们对问题只治标未治本，

并没有意识到这实际上是企业深层

问题的一种反馈，比如协调不力、

比如授权不足等等。脸上的一颗痣

恶变了，可能是癌症的先兆，只知

治痣，还是庸医。关键工作都有人

敢开玩笑，说明背后的矛盾已经到

了相当严重的程度。只有见微知著

者，方能做到防患于未然。

背后道理

无论如何协调，行政部门公用

车辆的资源毕竟有限。所以不能期

望营销总监出面之后，以后就事事

无忧。营销部门内部权与利的关系

不合理才是此类问题的根本。为什

么员工不肯主动去解决问题？这是

因为他们的权小、利薄。 

权与利有四种关系，搞不清这

些关系，一个组织就失去了发展的

根本动力。权大而利小者，会产生

什么问题？这就是典型的“权力寻

租”现象。为什么修高速公路总有

人“前腐后继”呢？一个交通局长，

掌握着数十亿元资金的审批权，而

这项工作于他本人利在哪里？干好

了，不会给他 100万元奖金；  干坏

了，也不会罚他50万。所以舞弊的

可能性就相当大。严惩固然是一种

方法，但权大利小这种失衡关系一

天不改变，腐败的温床就会一代代

滋生蛀虫。高薪养廉要多高的薪才

能使权与利不失衡？所以根本的出

路只能在于分权。在企业中，如采购、

行政、广告宣传等部门就是潮湿之

地，细菌是少不了的，如果分权的

事做不好， 多高的奖金也不如“贪”

来得快。 

而权小利大则会引起 “内耗冲

突”，给了足够的诱惑，却不授予相

应的权力资源，上下级天天就处于

争论之中了。 

权大利大，员工就成了老板，

这时候你不必管他，他也和你一样

负责。企业中不管对中高层还是基

层，按这种方式对待都可以达到无

为而治的境界。

Q 企业的问题在于权小利也小。

小 L 做好了后勤保障，奖金并不多

发；做错了事，只要能讲出理由，

也很少被追究，所以利上的区别不

大。而权上得到的授权也不足，领

导从来没有说过事急从权，所以连

打车都担心报销不了，几十元钱的

权力都没有，不等靠才怪。权小利

小是大多数国有企业的通病，这就

导致了“大锅饭”的普遍存在。资

产固然是国家的，但劳动的价值总

是被低估，分配上的不合理，使高

层权大无利，进而谋私；基层权小

无利，进而混日。当然，垄断性国

企除外，他们更类似于权力机关。 

解决方式：企业中出现下级不

主动工作，“上”急“下”不急的怪

事，最好是在管理机制上找原因。

排除个别人素质较低的因素，大多

数人这样做必有深层的背景。上级

帮助下级解决工作困难，要早发现

早行动，但这都是事后管理。在事

前就防微杜渐，一定要有权与利的

平衡关系，授权与激励是密不可分

的，一项做不好，结果就要出问题。 

大道理 

授权与激励必须匹配，下级隔

岸观火不是德性问题而是惯性问题。

是企业的根本管理机制造成了利益

上的分道扬镳，造成了员工的思维

与行为习惯。实际上只要授权或激

励有一个方面还好，太离谱的事是

不会发生的。而企业中出现大小事

一味等靠的怪事，往往是授权与激

励都没有达到基本的要求。 

总结

“责权利要统一”，这是多少人

谈厌了的大道理。其核心实际上在

“权”与“利”上，做好了这两点，

责任是自然而然的事，甚至不是自身

职责范围内的事，都会有人去操心。

授权与激励究竟会对一个组织的各

种细节行为产生怎样的影响？上面

的实例只是讲了几十万损失的由来，

那么几亿、几十亿是怎么损失掉的

呢？只不过是几百个或是几千个类

似的事件不停地重复上演而已。
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