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1.真实的真我与可能的自我

心理学家弗洛伊德认为：人的精神由本我、自我和超我三大部分组成，本我、自我、超我构成了完

整的人格体系。人的一切心理活动都可以从三者的相互关系中获得解释，本我寻求欲望的满足，超我接

受道德的限制，自我介乎二者之间。“真实的自我”(true self)是对个体的性格、需要、能力、核心价

值和优先考虑的事项进行了解与详细分析。

“真实的自我”的概念是建立在个体的心理因素和这些因素之间的差别上的，这些心理因素是个体

的真实自我和心理的一部分，而个体的心理因素只是根据真我本体的变化而变化的。“真实的自我”是

一直存在于内心，处于不变的一个状态，只是没有被发现而已。个体在成年初期就已经形成了一个相对

稳定的个性结构，通过自我反省和心理测验，个体能更好地发现真实的自我。

斯坦福大学心理学家黑兹尔·马库斯（Hazel Markus）的研究提出了一个新的概念：“可能的自

我”，假设每个个体都是一个“可能的自我”，“真实的自我”可能并不存在，因为自我不是一个固有

的模式等待去挖掘、发现，而是像一个泥胚通过不断打磨雕刻出来的。“可能的自我”是个体对自我所

希望、所预期、所恐惧，个体是由多个自我构成，不仅是由过去决定，也在很大程度上取决于个体目前

的环境及对未来的希望和恐惧。“真实的自我”根植于过去，“可能的自我”立足于现在和未来，个体

通过实践而不是通过“反省”来了解自己“可能的自我”。很多时候需要放弃寻找那所谓的“真实的自

我”，而应该努力去发现“可能的自我”，即不要去先挖掘一个目标，挖掘一个“真实的自我”，然后

去采取行动，而是列出“可能的自我”，一个一个地去尝试。

——和君咨询咨询师 何军利
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2、疫情期间，企业如何实现组织“自救”！

疫情对各行各业的影响无孔不入，甚至一批企业直接被淘汰出局，为此，如何自救成为很多企业头

疼的问题。面对如此严峻的形势，企业首先要“求生存“而后”谋发展“，这也是企业战略制定的首要

条件。现金流作为企业的生死命脉，受营收数据骤降、业务停滞不前和成本居高不下等问题的制约，导

致很多企业进退两难，其背后折射出的是企业深层次的组织效能问题。

一、精心反思：提升企业组织的效能

企业作为社会经济体中的重要组织形态，是我国国民经济的重要支柱，当宏观经济环境发生变化或

遭遇重创时，势必会面临较大损失。面对疫情，尽管国家多部委出台政策支持企业“战疫“，但此次

“黑天鹅“事件依旧在极大程度上考验着企业自身的反脆弱能力。

一方面，据清华北大联合调查结果显示：85%的企业现金最多维持三个月。然而，疫情发生至此，

已经近2个月，虽然有大部分企业复工，但受整个产业链的影响，企业的各项业务并不能按照预期顺利

开展，这也意味着目前很多企业已经到了生死抉择之际，企业能否顺利度过此劫，不单是企业创始人的

问题，而是整个组织和团队需要思考并齐心协力解决的问题，此事容不得半点马虎，必须稳、准、狠。

另一方面，疫情带给企业的负面影响是不可逆转的，但企业的危机不应全部归于疫情。从某种意义

上来讲，疫情只是加速了企业潜在问题的暴露速度，这些问题并不会因为没有疫情而消失。企业要做的

便是如何提升自身的组织修复能力，这种修复能力需要组织与人才协同、人才与业务协同、业务与市场

协同、市场与产品协同、产品与客户协同……在这所有协同的背后需要一整套科学的组织管控和运营体

系，反应出来的是团队成员的高效执行能力。

二、德合人心：重视企业文化的力量

在当前这种形式下，企业有难并不是难以启齿的事，相反的，作为企业领头人是否具备直面困难的

智慧至关重要。对于很多企业而言，这次危机已经不是单靠企业创始人能够应付的，除了解决现金流的

问题，能否让全体员工齐心协力、攻坚克难，团结一切可以团结的力量，利用文化的力量凝聚人心也至

关重要。其中，西贝餐饮和老乡鸡的举措便是典型，员工联名上书不要工资的举动一时间刷爆朋友圈，

暂且不说这次危机能否安然度过，但其举动背后值得每个企业家深省，因为这绝不是一纸文书那么简
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单，而是企业长久经营过程中的文化积淀，是员工对企业文化和创始人深深认同的体现。

三、开源节流：缩减一切无效的成本

现金流是企业生存的命脉，在企业复工不完备和价值链并未完全恢复的形势下，除了部分行

业，比如线上教育等不受线下影响的产业外，其他依靠传统线下开展业务的模式均受到较大影响，业务

开展难上加难，开源对于很多行业而言成为无稽之谈，而此时能够保障现金流的唯一方式便是挑战极限

式降成本，其实是意味着把很多不必要的浪费减掉，加大企业对成本管理的力度，其中也包括人力成本

的优化。需要注意的是，控制人力成本并不是管理的目的，而是为了达到经营目的，最终是为了企业生

存和发展，这是组织精简过程中的大方向、大原则。

四、业务升级：回归客户价值的满足

以在线教育为例，大部分人都看到了在线教育的商机，疫情期间，各种免费线上课程蜂拥而至，小

鹅通、喜马拉雅、混沌大学、各种商学院……各路行业大咖瞬间爆棚，好课遍地都是，但客户时间是有

限的，导致众多人对线上教育有了本能的抵触，而这便对内容输出者提出了更高的要求， 谁能够创造

更高质量的内容，谁便能抓住更多的市场机会，所以，以为客户创造价值为导向的产品和服务在这一轮

消费升级中将愈发凸显。其他行业也不例外，如何有效把握客户需求，合理调整企业的业务结构，砍掉

人效较低的业务链条，将企业核心资源放到最有效的业务上来，为客户提供更有价值的产品和服务，将

是企业阶段性解决问题之策，也是企业长久发展的科学之举。

五、精兵简政：凝聚最有价值的人才

兵熊熊一个，将熊熊一窝。企业的组织效能很大程度上受制于公司的核心管理团队，对于此次疫情

患者而言，生与死可谓分秒必争，对于企业而言，也大抵如此。企业在平安无事时一切皆好，但是当危

机来临时，企业的反脆弱能力暴露无疑。企业反脆弱能力的背后即是对人才的洗牌，即是否具备一批能

够独当一面的核心人才，这就关乎到企业组织结构是否合理，人岗是否匹配，组织模式是否高效……比

如以盒马鲜生为代表的“共享员工“等临时组织模式的创新，都是为了提高企业应对不确定的外部环境

的能力，将组织效能发挥至最大化，这是企业当下能够做的，也是最有可能带来生机的选择。

——和君咨询咨询师 刘慧敏
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3、个体的弱点

我们被一些尚未察觉的事情支配着。对于这些事情，我们几乎没有能力进行有意识的控制。

-罗伯特·罗森塔尔

人的情绪无比复杂，但最终支配我们决策的只有两种：恐惧和希望。我们的情感都依附于此，这两

种情绪既可以推动我们成功，但也会成为弱点，将你我卷入到消费主义的漩涡。

恐惧

BBC纪录片《无节制消费的元凶》中说：疾病、衰老、死亡，是人类最大的恐惧。商家也常利用这

种弱点达到营销目的。

销售数据表明，香皂及清洁剂，只要加上“抗菌”两个字，就特别好卖，而且价格还能提高不少。

即使他们与普通香皂没有什么区别，这就是利用消费者的恐惧心理。

越野车的崛起，就是心理学家拉贝尔博士给出建议：汽车的外形，要能帮助驾驶者克服恐惧心理，

让他们变得更霸气和更强壮。大众源于恐惧，感性地认为越野车（SUV）很安全。虽然越野车的翻车概

率是普通汽车的两倍。

希望

希望是一种强大的动力，驱动你付出精力和金钱。

商家深谙此道， 无论是减肥产品，还是知识付费，都在给你创造一种把自己变好的希望，从而盈

利。不过，当下利用「希望」赚钱，最好的生意莫过于儿童市场。 中年人对自己节俭很正常，如果对

孩子节俭就很不正常了。

生而为人，恐惧和希望是与生俱来的属性。

商家精心营造环境、潜心把握你的痛点和痒点，用形象、文字等符号予以暗示，让你在无意识中就

范。或者说，当你写出一份广告文案，或者宣传创意，可以检验你有没有戳中消费者的恐惧，或者给他

们带来希望。

——和君咨询咨询师 崔翠翠


