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从酱文化悟匠文化

—
对追求速度的反思

日本产业能率大学经营学部教授 欧阳菲

摘要
:
近几年

,

中国的经济发展速度可观
,

经济地位也越来越重要
。

但是
,

在世界上
,

中国还没有多少知名 企业
,

也少有知名 品牌
。

中国地 大

物博
,

历 史悠久
,

但是
,

中国的文化输 出渗透力
,

甚至不 如韩国和 日本
。

日

韩不仅在 电影
、

电视剧
、

卡通
、

音乐等文化产业上先行 于中国
,

他们 的食

文化也开始在世界各地具有渗透力
。

将普
、

昔油
、

豆腐等食品推广到欧美

国家的是 日本的 厂商而不是 中国的厂 商 ;是作为 日本的食文化
,

而不是

中国的食文化
。

对于今后走出国门
,

建立品牌来说
,

谁都知道需要 自主开发技术
、

市

场营销技术作支持
。

但是
,

实现 自主开发的途径却很少有人问津
。

本文的

目的就是想从经营学的角度
,

通过对普文化的观察
,

考察品牌之路
、

开发

之路的途径之一 中国优 良传统中的匠人文化
。

以希望有更多人士能够将

其关心从追求速度的发展模式转移到复兴 匠人文化上来
。

本文共分三个部分
:
酱文化与 匠人文化 ; 匠人文化与品牌 ; 匠人文化

刃复活与企业文化
。

关键词
:
普文化

,

文化输 出
,

匠人文化
,

品牌战略
,

自主开发
,

企业文

化
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酱文化与匠人文化

什么是酱文化 ? 酱文化的涵盖面应该比较广
,

这里我想将它大致分

为两个层次
,

第一层属于食文化中食用价值范畴
,

关心的是制酱技术
、

品

种
、

食用方法
、

营养价值等
。

另一层属于社会或经济价值的范畴
,

关心 的

是酱食用以外的价值
,

本文所关心的正是这一层的价值
。

如
,

酱为什么有

如此强的生命力
,

可以延续长达几千年
,

从经营学的角度来看
,

通过酱文

化的启示
,

也许可以找到如何使企业长寿
、

如何使品牌不衰的答案
。

首先想观察一下酱的历史悠久性和其制造工艺的深奥性
。

酱有着悠

久历史
,

从秦朝就有对酱的记载
。

对酱的考察
,

很多引用了《周礼》
,

《论

语》
。

如
“

凡王之馈
,

… …酱用百有二十翁
” ; “

不得其酱不食
” ; “

酱
,

八珍主

人也… … ” 。

从记载中
,

可以得知
,

那时的酱就已经种类繁多
,

并且在搭配

材料和烹饪方法上也颇讲究
。

酱从古代的宫廷贵族
,

逐渐走向民间
,

走向

家家户户
。

它成了中国食品文化的代表
,

和菜肴的主角
。

那么
,

它为什么

会流传至今
,

并且被作为文化加以研究和传承 ? 酱为什么有这么强的生

命力呢 ?

为了弄清这个问题
,

有必要进一步关注酱的制造过程
。

酱的制造要

经过洗
、

浸
、

蒸
、

拌
、

成熟等多道工序
,

手工制酱
,

还讲究日晒夜露
。

经过数

个月甚至几年的时间发酵
,

不同的材料才会慢慢地有机地结合成另外一

种全新的食品
。

看似并不复杂
,

但是材料的搭配
、

盐的比例
、

温度湿度的

控制等道理深奥
。

因为发酵环境和条件微妙的变化
,

会影响成品酱的味

道
,

所以
,

仅这个过程
,

就给后人留下了无穷尽的发展空间
。

这不是一个

用数字 d( iis tal) 思维可以解决的问题
,

是一个需要人为不断钻研摸索的模

拟 (an al o gu e) 领域
。

制酱是一种慢功
,

就像气功
、

书法一样
,

需要 日积月累

地摸索
。

为了追求美味
,

几千年来酱的制造方法一直在进化
,

中国现在食

用的酱产品 中
,

有古人的智慧
,

也有当代人的经验
。

酱文化的历史
,

也是

制酱人智慧和经验积累的历史
。

这是一种什么文化 ?这就是匠人文化
。

正

是因为有着匠人文化的支撑
,

酱这种食品才能够如此有生命力
。

所谓
“

匠人文化
” ,

就是对某一个特定领域长期的智慧积累
。

匠人就

是为追求完美而贡献智慧的人
。

各行各业都可以出匠人
,

制酱
、

烹饪
、

木

匠
、

钳工
、

焊接工
、

中医
、

气功 师
、

画家
、

音乐家
、

书法 家
、

棋手
、

运动员 等
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等
。

他们共同的特点是
:

1) 没有最终目标
。

在他们专一的那个领域永远存在改进
、

创新的余

地
。

他们一生都在追求自己认为最完美的状态
。

由于他们总是不满于现

状
,

并潜心研究
、

所以总是能不断悟出新的道理和方法
。

著名的商人作家

邱永汉先生说过
,

中国人是商人
,

日本人是匠人
。

不管这种提法是否准

确
,

从日本品牌的知名度和产品当中
,

到处可以看到匠人气质
。

尤其是小

巧
、

好用
、

质量
、

成本上
,

是他们永不满足的目标
。

中国人则善于创新
,

只

是酱的种类
,

就不胜其数
,

米酱 (日本以米酱为主
,

占 80 % )
、

豆酱
、

鱼酱
、

肉酱
、

辣酱
、

腐乳酱
、

甚至芝麻酱
、

花生酱等等
,

它们大大丰富了中国人的

餐桌
。

2) 持续性
、

渐进性
。

匠人文化
,

并不只是偶尔的发明
,

而是在前人的

基础上持续地渐进地创新或改良
。

这种改良日积月累的结果
,

可以与发

明相 比拟
。

雨伞发明者一直众说纷纭
。

有说埃及人最早使用雨伞
。

有说

罗马人用伞遮挡地中海地区的阳光
。

在中国
,

雨伞是公元前 l (双)年
,

由

鲁班的妻子发明的
,

伞被称作
`

能移动的房屋
” 。

雨伞由大不便携带
,

到可

以折叠 ;不仅可以两折叠
,

还可以三折叠 ; 200 4 年
,

由日本一家伞厂
,

将折

叠伞又进化成方形的
,

像大一点的折扇
,

更便于携带 (图 1 )
。

图 1方形折叠伞
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照片①说明
: 开发者 (S hu s el ec iot

n
公司 )将雨伞中心的伞骨改造成矩

形
,

将折叠后的伞架集中于两处
,

这样
,

打开后 的大小与一般三折伞一

样
,

但是收起来的大小只相当于它的一半
。

一改折叠伞的固有概念
。

这家伞厂
,

以前也是为各名牌伞作 O EM (加工生产别人的品牌 )
,

自

家研制的新的折叠伞专利
,

使这家企业进人了经营自己品牌的新阶段
。

3) 开放性
。

所谓开放性
,

就像著名软件 h un
x ②

,

任何人都可以参与改

写
,

改进
。

酱的品种繁多
,

各时代的酱各地的酱风味各异
,

也是因为它的

开放性
。

它不仅在国内进化繁殖
,

也可以传到国外
。

日本人把从中国传去

的酱文化
,

变成做汤的调料
,

成为 日本有代表性的料理— 酱汤 (m i s os
-

h iur )
。

4 )不易消失
,

生命力强
。

仔细观察任何品牌
、

老字号的背后
,

都有匠

人们在取诸家之长的基础上
,

摸索出自家秘诀的过程
。

如果这个过程停

止
,

品牌或字号的魅力会迅速消失或者丢失 (因为它的开放性 )
。

酱
、

酱油

虽然可能是中国发明的
,

但是
,

作为产品的品牌
,

却很有可能不是中国

的
。

事实上
,

日本的酱油开始打人欧美市场
,

甚至反出口到中国
。

中国香

醋的营养价值被 日本人发现
,

他们从中国进

口香醋作为原料
,

然后将它制成粒状
,

作为高

附加价值的健康食品销售到 日本市场③。

中国

香醋文化的优秀虽然得到了认可和承传
,

但

是
,

很可能有一天
,

醋文化作为日本的食文

化
,

随着品牌一起
,

名扬世界各地
,

而中国却

有可能成为这种食文化的进 口 国
。

图 2 以中国的香醋为原料制成的粒状健

康食品

①参考
`

旧 经 也。 叮 < 弓
”
2 00 6 年 5 月号

② 19 94 年芬兰 的一位 学生开发的相 当于今天的视窗的软件
,

他将它公布 于众
,

从此

所有感兴趣的人都可以参加改写
。

③参考 YzA u YA 网 页 以及相关报刊 资料
。
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匠人文化与品牌

中国的酱文化传到 日本人
,

已经有 13 00 多年的历史
,

靠着 日本人特

有的匠人气质
,

他们精心承传
,

无论是酱还是酱油
,

都已经成了地地道道

的本土化食品
,

并且作为日本食文化
,

广传国外
。

日本的龟甲万
,

是著名

的酱油制造商
,

它对酱油原料的小麦
、

大豆
、

盐
、

水有严格的选择
,

厂址也

选择适合酿造的自然环境
。

对每一个环节一丝不苟
。

这家公司近百年来

专一于酱油
,

现在它的产品已经是著名品牌
,

驰名海内外
。

就是在中国
,

也可以看到龟甲万的酱油
。

日本有一家小公司
,

叫
“

冈野工业
” ,

规模是个家族式小作坊
,

只有六

个人
,

但是有着超群的技术
。

创始人冈野雅行本人
,

是一位地地道道的匠

人
,

他对短期内可以大把挣钱的业务不感兴趣
,

而是潜心专作别人看来

不可能的事
、

专接成本低不赚钱的活
。

每遇这样的难题
,

他总是反复钻

研
,

反复试验
。

三十年的积累
,

使公司练就了只属于 自己的
、

超群的深冲

技术①
。

就是经济处于低迷时期
,

它的年收人也能达到 6 亿日元
。

因为从

军用飞机
,

到民用手机
、

再到燃料电池的零件
,

都需要它的技术
。

几年前
,

这种匠人气质和他们的深冲技术
,

又使这家公司研制出了一种全新的产

品一无痛注射针头
,

震惊了业界
,

这种针头为公司带来了新的商机②
。

图 3 冈野工业 的无痛注射针头

(右 l )

照片
:
左 1 的针头是预防针针

头
,

右 1 是无痛针头
,

针尖只有 .0 2 毫

米
,

针尖模仿蚊子嘴的大小和形状
,

.04 ~ .02 m m 人工加工这样的精度当初已经被理

①深冲技术
,

是冲压技术的一种
,

其基本工艺是将板状材料冲压成知汽车外壳或各种

容器等的形状
。

深冲的高难度在于薄而 无裂痕
。

②参考《掩力`
、

。 <石 ! 》因野稚行著中怪 出版 20() 3 年 1 月
,

《志匕赴内菇想学一 、
、
力

、

忆

匕下痛 <仓协 注射针 l才分合九。 力
、
! ? 》同吁稚行著 U Y O N 出版社 200 3 年 7 月

,

《技

街亡生 李乙 ! 一 1 人 1 信 田壳 勺上汁乙怪 学》同歼稚行等著 Bus in es s 出版社 20 03 年

12 月
,

以及 冈野 工业网 页
。
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论物理学家们认为是不可能的领域
。

可是冈野工业却使它变成了现实
。

匠人文化不是 日本人的专利
,

中国
,

也有不少知名的品牌和老字号
,

如六必居
、

咸亨泰
、

绍兴老酒
、

同仁堂等
。 “

炮制虽繁必不敢省人工
,

品味

虽贵必不敢减物力
” ,

这是同仁堂的古训
,

从字里行 间
,

可以找到中国传

统的匠人气质
。

打造品牌
,

需要匠人文化的支撑
,

而匠人文化本身是一个慢功
。

需要

失败的教训和智慧的长期积累
。

为此
,

企业要有敢于挑战
、

允许失败的文

化
,

一年内不出成绩就换人
,

只热心于收购赚钱的业务
,

这样急功近利的

经营方式是很难打出品牌的
。

观察国内厂家的产品
,

多数属于以下两种情况
:一是

,

模仿的多
,

创新

的少
,

如家电
、

汽车
、

服装
、

日用百货等
。

二是
,

多为利用和享受前人的遗产
,

少有发展
。

如酱
、

酱油
、

醋
、

茶
、

酒等等
。

多年来
,

中国没有建立起新的品牌
。

品牌需要打造
,

需要经营
,

它不是单靠投人大量的广告费炒出来的
,

要长期

为它倾注心血和智慧
,

保持它的性能 (味道 )
、

价格
、

质量
、

信用
、

外形等的领

先地位
,

它的唯一的目的就是获得长期的优良顾客
。

著名管理大师杜拉克

说过
,

企业的目的
,

就是
“

创造顾客
” ,

而不是利润
。

从很多方面看
,

近年中国

企业更多追求的是一个
“

快
”

字
。

为此
,

吸收的大多为美国式的成长基

因

— 资本运作
,

而忽视了创造市场
,

创造顾客
,

忽视了发挥中国本身的优

良传统— 精益求精
、

踏踏实实地追求
“

道
” 、

追求
“

信义
”

的
“

慢功
”

文化
。

“

道
”

是一种原理或真理
,

任何事物
、

任何物质当中都有
“

道
”

存在
。

事

物之间也有
“

道
” 。

酱中有道
、

书法中有道
,

画中有道
,

经营中有道
、

技术中

有道
,

品牌中有
“

道
” … …

。 “

道
”

有这些具体的
“

器
”

作载体
, “

器
”

中有了
“

道
”

才有生命力
。

追求
“

道
”

是一个没有止境没有终极 目标的漫长过程
,

是一种功夫
,

是中国的优良传统
。

在品牌中
,

只有自己摸索出来的
“

道
”

(技术
、

专利
、

经营秘诀 )
,

才能给企业带来高的附加价值
。

偏重追求
“

速

度
” 、

追求
“

金钱
”
的做法

,

只能使
“

器
”

丧失其生命力
。

中国的食品出口
,

正在受到前所未有的信用危机
。

中国生产的儿童

床导致婴儿窒息致死被遭遇退货①
。

次货假货杀不尽斩不绝
,

还株连众多

① 200 7 年 9 月 22 日 日本 经济新闻
。

美国要求中国厂 商 自主回 收儿童床 100 万 台
,

据

说已发生 了 两起致要儿窒息死亡事故
。
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优良
,

威胁着中国人整体的信义
。

近几年
,

中国的发展模式
,

更重视资本运作
,

更多地在追求速度
、

追

求效益
。

资本运作有速效的优势
,

将企业收购
、

分割
、

合并
、

联合
,

就可 以

在最短时间使企业规模与国际接轨
,

使不上规模的企业迅速重组成大的

企业集团
。

正因为如此
,

近几年
,

中国辈出了很多优秀的资本运作型人

才
,

同时
,

也造成了育人
、

创新技术
、

打造品牌所需要的精通慢功的务实

型人才的匾乏
。

今天
,

快的东西要 比慢的东西
,

受到更高的评价
,

炒股致

富要比扎实工作更有人气 ;炒作出的歌星
、

偶像
,

要 比 3 岁 5 岁开始练功

的音乐家
、

舞蹈家身价更高 ;企业家们追求效益
,

其结果
,

效益变得不为

人造福
、

环境破坏以及抑郁症已经成为当今世界的
“

文明病
” 。

现代化大

企业中
,

增加了专门的心理咨询机构
,

这可以说是文明发展的表现
,

但也

不得不承认它也是追求效益的副作用
。

这种现象在美国式价值观占支配

地位的今天
,

是不可避免的
,

这不仅是中国的问题
。

90 年代的经济衰退
,

使 日本大大丧失 自信
,

开始盲目地否定自我
,

使得自身的优势受到威胁
,

品牌大国在产品质量上
,

频频出现问题
。

在中国更是有迅速敛财的迷信

者
。

不能不说
,

中国在两者 (资本运作与务实 )之间的平衡上
,

走得更加极

端
。

仔细分析就可以发现
,

中国自定位于
“

社会主义市场经济
”

以来
,

实

际上正在走着经济发展 的第一个阶段
,

即有计划地放开市场
,

使经济规

模
、

企业规模与世界接轨的阶段
。

在这一阶段
,

中国模仿运用西方市场经

济的手法
,

投人大量的资本
,

在短期内基本实现了外形与规模的接轨
。

这

一步走得很成功
,

而且也逐渐成熟
。

200 2 年
,

中国的 G D P 为 12 兆 333 亿

元
,

2 X() 6 年
,

超过 20 兆达到 2 1 兆 57 1亿元
,

每年平均增加 2 兆 2635 亿

元
。

200 5 年超过英法
,

从第六位跃居第四位
,

正在逼近第三位的德国
。

但是企业家经营者不可以因此造成幻觉
,

觉得企业用这种重组方式

可以无限地增长
。

正如制酱的过程
,

先把看来各不相同的原料机械地加

以混合
,

这时它并不是
“

酱
” ,

还不可以食用
。

企业之间强强联合
、

弱弱联

合等形成的企业
,

实际上只是
“

原料
”

的混合阶段
。

它还需要一个较长的

时间
,

将人
、

财
、

物等经营资源有机结合起来
。

因为一个企业
,

是一个有机
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面
摸索

、

控制
、

结合的过程
,

需要务实的经营管理的知识和经验
。

企业在追

求增长的时候
,

往往会忽视这个
“

结合
”

过程
,

只是热衷于投人资本到最

赚钱的领域
。

试想
,

一个企业只专于投资 (资本运作 )经营方式
,

企业作为

商品卖来买去 (M& A )的话
,

物质资源就难以有效地与资本有机结合
。

就

好比没有酿成的酱
。

跻身于世界 500 强中的中国企业已经有 22 家 (20 0 7 )
。

这些企业在

增加销售收人以及总资产增加率上表现得和突出
,

中国很多企业都是两

位数字增长
。

但是
,

增益率相对于其他国家的企业来说
,

并不高
。

这说明
,

中国产品的
,

因为不是独创
,

不能带来高的附加价值
,

因为没有为它们花

足够的心血
,

也很少享受品牌效应
。

资本运作
,

有可能带来快速增长
,

规模效益
,

甚至短期利润
。

但是
,

打

造不出有生命力的品牌
。

打造品牌
,

需要的是匠文化
,

需要的是务实的经

营管理能力
,

需要将重点从外在成长转向练内功
,

通过 自主开发和实现

低成本
、

高质量的经营管理
,

充实企业内部的实力
,

以使企业能够具备持

续发展的能力
。

现在
,

无论从国家
,

还是企业
,

都已经认识到这一点
,

主张

自主创新
,

强调民族品牌
,

但是如何可以做到
,

还需要探索具体的战略和

方法
。

3
.

匠人文化 。 复活与企业文化

自主开发能力和品牌的建立
,

需要复活匠人文化
。

为了探讨如何复

活匠人文化
,

需要将匠人文化的含义扩展成两个层面来理解
。

一个层面
,

是对产品本身的完善和技术提高
。

它关系到品牌的技术成分
。

第二个层

面
,

是匠人文化作为企业文化在企业经营中的渗透
。

它关系到品牌的生

命力
。

首先
,

看一看匠人文化与提高产品技术成分的关系
。

产品 中含有高

的技术成分
,

是成为品牌的先决条件
。

而一旦成为品牌
,

品牌效应又会提

高产品的附加价值
。

提高技术成分
,

可 以有三种做法
。

第一种
,

可以靠买

进先进设备
,

可 以靠引进技术
。

但是
,

你可以买
,

别人也可 以买
。

今天
,

你

的设备是一流
,

明天可能就变成二流
、

三流
。

最后只能陷人投资大竞赛
,

看谁投得过谁
。

第二种方法是
,

拼开发速度
,

保持领先地位
。

这种方法
,

一

需要体力
,

因为开发往往投资比较大
。

二是
,

要求速度
。

要求快速升级换
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代
。

典型的例子
,

就是英特尔的计算机芯片
。

英特尔前总裁格鲁布说过
,

要用疯狂的速度用自己开发的产品淘汰自己的产品
,

不给竞争对手以可

乘之机
。

他成功了
,

持有世界市场占有率的 90%
。

使得电脑更新速度最快

时达到三个月
,

可以与生鲜食品比高低
。

靠以上这两种方法
,

短期内树立

品牌是有效的
。

但是
,

对于大多数企业来说
,

它们或者陷人设备投资大竞

赛
,

或者卷人
“

多产多死
”

的开发大竞赛
,

最终被淘汰出局
。

第三种方法是

启动专一于做一件事
,

并把它做的尽善尽美的匠人文化
。

它不是短期拼

搏
,

也不是偶发性发明创造
,

而是靠着追求完美的文化或精神
,

几十年几

百年地积累自己的智慧
。

今天在中国可 以看到的专心制作中药的同仁

堂
,

专心淹酱咸菜的六必居
,

专心酿酒的绍兴酒 … …
。

日本竹宝堂是一家小企业
,

四十多年以来
,

唯一的 目标就是使它的

化妆笔更好用
。

这种匠人的追求和执著
,

使竹宝堂化妆笔列人世界名牌

(图 4 )
。

照片① :
竹宝堂的化妆笔

,

贵的一套要 6 32 10 日元
,

匠人铁舟制笔 40

年
,

对自己的产品
,

还没有 100 %满意的
。

日本一家只有 so 几个人的企业
,

叫 Su W A D A制作所
。

在几百年的

历史中
,

只生产指 甲刀
,

由于在刀刃的薄度和完全咬合上有着其它公司

不可能追及的技术积累
。

使得它成为世界名牌
。

正可谓
“

有劲用在刀刃

上
”

(图 3 )
。

中国也有张小泉剪刀等名牌
。

但是
,

以张瑞敏的一句名言
“
国

①参考竹 宝堂 网页 以及相关报刊资料
。

172
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国气二二二吕r
, 叨 . . 口口

门之内无品牌
”

作为标准的话
,

中国的品牌实在太少
。

靠自己积累和磨练出来的技术才真正是 自己的
、

留得住的技术
。

有

了这种技术
,

才有可能将来自竞争对手的威胁以及经济循环的困扰降到

最低限度
。

如果只依赖资本运作方式发展经济
、

发展企业的话
,

中国的企

业将经不起环境变化的考验
,

经不起市场开放的冲击
,

也将不会有百年

老字号和驰名海内外的品牌出现
。

图 S S UW AD A 的指甲刀

照片② : SU WA D A 制作所的指甲刀
。

一个大约 400 0一 800 0 日元
。

是附

加价值很高的产品
。

有近一百年的历史
。

以上提高技术成分的三种方法
,

并不是互相独立的
,

它们之 间有着

互补关系
,

但是
,

无论是拼投资还是拼速度
,

要想打造有生命力的品牌
,

不具备第三种方法的匠人文化
,

是不可能实现的
。

复活匠人文化的第二层面的意思是
,

将匠人文化作为企业文化渗

透
,

这样品牌的持久力才能有保障
。

匠人文化
,

不仅用在精益产品技术

上
,

还要用于精益企业管理上
,

它可以强化中国企业的内功
。

这一层的匠

人文化
,

不是只培养几个技术尖子
,

有绝活的匠人
,

优秀的 M B A (工商硕

士 )
,

而是需要将匠人文化作为企业文化
,

扎根在企业中
,

渗透到企业的

各个角落
,

每个员工
。

企业文化
,

是人为创造的
,

它的目的是赋予企业这一人工生命体某种

价值观
,

某种性格
。

企业文化对外可以树立企业形象
,

对内可以统一员工

的工作方向
。

有的企业善于革新
,

有的做事一丝不苟
。

有的企业开放
,

有的

企业保守
。

长寿企业
、

百年品牌中
,

都可以找到企业文化中的匠人文化
。

①参考 SU W A TA 网 页 以及 NI KK E I T ec h一O n

等相关报刊资料
。
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丰田汽车公司
、

海尔等优秀企业
,

布下这种匠人文化的天罗地 网
,

使

每个员工懂得不满足
,

学会发现问题
,

鼓励贡献智慧
,

并将之培养成员工

的习惯和能力
、
企业从中集思广益

,

把员工的智慧积累成企业的智慧
。

丰

田公司有 60 多年的积累
,

海尔虽然历史还浅
,

但是
,

重要的是这种匠人

气质已经在全公司普及开来
,

形成了一种企业文化
,

这样的企业
,

体质才

健全
,

才有耐力
。

丰田生产方式被认为有着世界上最为精益的生产管理和生产工艺

流程
,

一提起丰田生产方式
,

一般会联想到
“

即时生产 (uJ st nI iT m e
)

” 、

“

看板方式 (Kan ban m e ht ed )
”

等方法
。

但自 1942 年由大野耐一将它公诸

于世以来
,

世界各国的企业都在模仿学习
,

中国企业也自 197 2 年以来就

开始学习
,

可是丰田汽车至今并没有被效仿者所超过
,

也罕有学得像
,

学

得好的
。

其原因主要是单纯模仿
,

并没有学到它的精髓
。

这些匠人文化式的

经营管理的共同特点可以归纳为三点
:

①
“

简化
”

的思维
。

简单地说
,

就是
“

发现问题
、

解决问题
” 。

所谓
“

发现

问题
” ,

就是
“

着眼于不该做什么
” ,

它的主导思维是
“

简化
” 。 “

不该做的
”

又可以定义为
“
不创造附加价值的所有作业

” ,

有了这种思维
,

人们就很

容易去发现问题
。

在生产领域
,

像走路
、

搬运
、

等待
、

闲置
、

寻找等作业就

不难作为问题找出来
。

所谓
“

解决问题
” ,

就是
“

将不得不做的尽可能简

化
” ,

它的主导思想还是
“

简化
” ,

比如改进布局
,

以缩短搬运距离 ;改变生

产线布置
,

以减少走动的时间 ;重组各工序的作业
,

以使等待和闲置时间

为最短… …
。

海尔公司鼓励工人有小发明
,

改进作业以及工具水平
,

提高

质量和效率 ;使员工们善于合理整顿
,

减少不必要的混乱
,

减少事故
。

海

尔在它的管理方法中
,

引进了由 日本人首先提倡的 5 (S 日文
“

整理
、

整顿
、

整洁
、

清扫
、

习惯
”

的罗马字字头 )
,

并把它加了一个英文的 S
,

安全
,

变成

6S
,

优秀员工可以站在 6S 脚印上受到表彰
。

以此方法
,

将一种认真地工

作作风
、

一种敬业的精神扎根到企业 中
。

现在中国的很多公司都在墙上

挂着 55 的横幅
,

但是
,

像海尔这样脚踏实地搞起来并见成效的并不多
。

② 发动和集合全体员工的智慧
。

日本优秀企业 中
,

形成优异的生产

和业务 流程
,

不是单靠少数有高学历的专家
,

而是靠包括一线员工在内
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面
的全体员工的智慧

。

五十铃汽车公司
,

是一家卡车厂商
,

% 年代
,

由于经

济的原 因
,

他不得不关闭川崎工厂
,

大中小三千多不同种类 的卡车
,

要 同

时在相模工厂生产
。

在小面积的厂房生产如此多品种的卡车
,

最好的办

法就是只用一条生产线
。

只要稍微有一点生产管理经验的人
,

都会知道
,

这是一件近乎于不可能的事情
。

但是
,

他们靠着技术人员和一线员工的

智慧
,

而不是用高薪聘请专家
,

用了两年的时间
,

成功地实现了在一条生

产线上生产三千多种大小不同卡车的设想
。

有匠人文化的渗透
,

才可能

有这种解决难题的功底
,

这种匠人文化既育能人
,

又能增强企业的体质
。

③ 持久
。

丰田的改善提案制度
,

海尔的 O E c 管理方法 (日事日毕
,

日

清日高 )
,

不是靠搞几天运动
,

就可以见效的
。

而是像是练功一样
,

靠的是

一种习惯
,

公司的作风
。

丰田的
“

改善马拉松
” ,

虽然持续了 60 年
,

但是现

在每年仍然有 60 万个提案诞生
,

有 90 % 以上被实施
。

这种沉淀和积累
,

成为一种功夫
,

既不会轻易丢失
,

也不容易被他人效仿
。

有类似企业文化的公司
,

在经济缩水时
,

通常表现出超常 的生命力
。

中国的企业要建立 自己的品牌
,

少走或者不走弯路
,

日本企业 的这种 匠

人文化是很值得中国吸取的① 。

在酱文化中
,

看到的是匠人们不断摸索努力的足迹
,

相信它今后还

会沿着这条足迹继续 自己的历史进程
。

它告诉了中国有志打造百年企

业
、

培育长寿品牌的企业家们最基本的经营思路和方法
:
那就是复活匠

人文化
。

速成的技术不会持久
,

速成的成长
,

也会像泡沫一样
,

迅速在一

夜间消失
。

炼出来的技术
,

才真正属于 自己的
,

能否培育技术的关键
,

是

树立匠人文化的地位
,

并使它经久不衰
。

为此
,

匠人文化必须成为企业文

化
、

企业理念的一个重要组成部分
。

三缸文化
,

是前人 留给绍兴人的文化遗产
,

也是匠人智慧
、

匠人文化

的结晶
。

三缸文化留给后人的有物质的实用价值
,

工艺的技术价值
,

还留

下 了宝贵的匠人的文化价值
。

只要不断有新匠人的继承和发展
,

相信有

一天
,

三缸文化一定会作为中国文化
,

知名于世界
,

成为世界遗产
。

①参考拙文 : ` 4

向 日 本企业 学习 品牌战略
”
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