对企业文化的思考
　 　 　 　 　 　 　 　 　 　 九略管理顾问公司 李永瑞 芦岩

两中标王后的秦池曾经名噪一时，销售额曾一度攀千（万）上亿，但最终也没有逃脱淡出"江湖"的命运。巨人集团曾是中国民营企业一颗璀璨的明珠，但在建造巨人大厦时充满了太多的不理智，十数亿的资产也难以偿还巨额债务，最后不得不破产谢世。强大的王安电脑同蓝色巨人IBM公司多年的对峙中，正要抢得上风时，固执的王安却将各种机会拱手让给了对手，王安电脑由此走上了不归路···等等。这些案例，国人耳熟能详，经济学家们对其经济方面的原因已经作了泼墨如云的剖析，但更为深层次的原因－企业文化方面的原因，则少有涉及。
企业文化源远流长，但人们对它对企业发展的决定性作用一直没有充分认识
企业文化是企业在为社会提供各种产品（或服务）及其过程中所表现出的物质形态和精神形态的统一体。
在原始社会后期，随着第二次社会大分工的相继完成，现代企业的雏形－手工作坊在世界各地开始兴起，企业文化便开始萌芽，并在此后的很长一段时期内始终隐藏在企业的具体运作之后，非常强而有力地左右企业的发展。所以，在这个阶段，不论是企业界还是学术界，都很少主动地对企业文化对企业的作用进行系统的研究。因而，这个时期的企业，就象没有定向设备的野战部队，经营，大多凭感性经验或简单的市场调查瞎闯；管理，不知其大，也不知其详，还不能预先知道自己未来的道路如何走，战战兢兢，生死只能顺其自然、听天由命。
这种情况持续到20世纪80年代，首先从西方企业界开始，并迅速传播到世界各地的企业界，对企业文化进行系统的研究。在中国，很多著名的企业，如海尔集团还专门设有自己的企业文化中心。经过这20来年的研究，企业文化对企业发展的导向、规范、约束、凝聚、融合等功能逐渐为人们所认识。众多的企业如著名的IBM公司、麦当劳快餐等，都从企业文化的建设中得到了巨大的收益。 
企业文化有三种类型：产品主导、服务主导和综合型
从企业文化的定义上可以看出企业文化包括三种类型：一是产品主导型的企业文化；二是服务主导型的企业文化；三是综合型企业文化。这三者之间并没有明确的界限，但各自有一些特点如下。
一是产品主导型企业追求的产品质量第一，强化生产过程的细致入微的企业文化。 对于制造型企业，其生存和发展之本在于技术的创新和对产品生产过程的严格把关。只有对这两者同抓并举，企业的发展才有可能。海尔是一家以生产家电产品为主的制造型企业，不但在技术创新和技术储备上领先同行，其产品的生产过程更是精细入微，海尔实施的全面质量管理法即OEC管理法和其发展史上的三次重大事件中的两件：一是"砸冰箱建立全新的质量意识"；二是"范萍事件"引发的二比八责任包干，乃至他们"日事日毕，日清日高"的员工行为规范，等等，都标志着产品主导型企业文化所强调的质量就是生命的企业文化理念。
二是服务主导型企业追求的以一流的微笑贯穿一流服务的企业文化。对于服务型企业，其生存及发展之本在于为顾客提供满意的服务，而要为顾客提供满意的服务，首先是态度问题，所以需要始终的微笑去配套一流的服务设施和技术。例如，在20世纪30年代美国经济大萧条最严重的1930年，全美国旅馆倒闭了80％，但当时创业仅11年的希尔顿饭店于危难之中鹤立鸡群，法宝是潦而不倒时仍然坚持微笑服务、并尽其所能改善酒店的设施，始终给客人回家的感觉。
三是综合型企业追求的以一流的质量（管理）与配套的一流服务相互融合的综合型企业文化。
对综合型企业而言，质量及其与管理相配套的一流服务均不可偏废。麦当劳是一家世界级的快餐店，它的企业文化可以堪称综合型企业文化的典范。在质量及其管理环节上，他们的精细让普通人咂舌：麦当劳对原料的标准要求极高，面包不圆和切口不平都不用，奶浆接货温度要在摄氏四度以下，高一度就退货。一片小小的牛肉饼要经过四十多项质量控制检查。任何原料都有保存期，生菜从冷藏库拿到配料台上只有两小时的保鲜期，过时就扔。生产过程采用电脑操作和标准操作。制作好的成品和时间牌一起放到成品保温槽中，炸薯条超过七分钟，汉堡包超过十九分钟就要毫不吝惜扔掉，因为麦当劳对顾客的承诺是永远让顾客享受品质最新鲜、味道最纯正的食品，从而建立起高度的信用。等等，这些都保证了麦当劳一流的质量品质。
在服务方面，麦当劳对员工的言行举止和分布在世界各地的店面都作了严格的统一规定，保证了一流的质量得到配套的一流服务。正因为如此，麦当劳在录取新员工时，看重的是员工的恒心和果敢而不是才干、天赋和教育；他们的员工见面就须相互询问："我们所做的一切是否提升了公司的形象，是否使我们的公司成为顾客首选的快餐店？"
企业文化的结构有三个层次，共同构成一个锅柱模型
企业文化的结构是指企业文化系统内各要素之间的时空顺序、主次地位与结合方式，它表明各个要素如何联系起来，形成企业文化的整体模式。它由物质层、制度行为层和精神层三个层次组成。
企业文化的物质层是指由企业职工创造的产品和各种物质设施等构成的器物文化。主要包括：企业生产的产品、企业创造的生产环境，企业建筑，企业广告，产品包装与设计等。这是顾客接触最直接、最广泛的部分，是锅柱模型中的锅面部分。其建设主要通过视觉识别（Visual identity）来推进，追求的是变与不变的恰当融合。
企业文化的制度行为层中的制度层主要包括企业领导体制，企业组织结构（正式组织结构和非正式组织）和企业管理制度三个方面。行为层主要包括：企业经营，教育宣传，人际关系活动，文娱体育活动中产生的文化现象。这部分主要针对企业员工，也是顾客接触较为直接、广泛的部分，是锅柱模型中的支柱部分。其建设主要通过行为识别（Behavior Identity）来推进。
企业文化的精神层包括企业精神，企业经营哲学，企业道德，企业价值观念，企业风貌等内容，是企业意识形态的总和，是企业文化较为抽象的部分，也是离顾客距离最远的部分。是锅柱模型中的支点部分。其建设主要通过理念识别（Mental Identity）来推进。

企业文化的物质层，制度行为层和精神层共同构成的锅柱模型是一种动态模型：支点（精神层）是静止不动或移动幅度极小；柱（制度行为层）的移动必须围绕着点转；而锅面（物质层）的移动幅度较大，但必须建立在强而有力的柱的支撑和没有偏离重心基础之上，否则就会彻底倒塌、破裂。 
企业文化建设两大基本原则：整合性原则和以人为本的原则
企业文化建设的整合性原则是指点、线、面同抓，不可偏废其一；三个层次之间还必须匹配和一致，运作还需要同步。例如，"永远的秦池"曾在中央电视台两中标王，确实注重了锅面的建设，但忽视了柱（员工的行为和制度）和点（企业理念）的建设。昙花一现委实让人叹息！而王安电脑帝国的迅速衰亡就是理念层（没有分利于民的博大胸怀）和行为制度层出了严重的问题，在眼看着就要追上甚至战胜蓝色巨人IBM时而饮恨长眠。真是成也萧何、败也萧何矣！海尔的成功则是点-线-面同步整合的结果。点面整合--"海尔·中国造"富含民族主义的广告词不但宣传了海尔，也宣传了一种要为民族增光的精神，自然宣传效果就大大超出了普通的广告词；线--日事日毕，日清日高的员工行为规范，全面质量管理等；点-"中国家电第一，世界家电一强"，"市场不变的法则就是永远在变，只有淡季的思想，没有淡季的市场"；"否定自我，创造市场"的经营理念。
以人为本的原则强调企业文化建设的各个环节注重人的心理契合性。所谓心理契合性就是指企业文化建设要符合客户和员工的心理特征及其发展规律。具体对内部员工来说，企业文化的建设是招的全局观、留的艺术观、开发的慧眼观三者同时并举。对顾客来说， 在购买某种产品或服务的同时，也是在购买该企业的企业文化。所以，顾客的心理契合性是企业文化建设最重要的准则之一。例如，可口可乐与百事可乐商标上的颜色大战与他们在经营业绩上的此起彼伏，而两家饮料市场的巨无霸的每一次业绩的成功或超过对手无一不是对顾客心理的更加契合。又如，中国天津某钟表厂生产的雄鸡牌钟表远销美国时把雄鸡想当然的译成Cock，可没想到的是美国人看着Cock想到的是男人的阳具而不是东方文化里雄赳赳气昂昂的雄鸡，想在美国市场卖个好价钱？自然是难遂心愿。
企业文化的建设
企业文化建设分为构建企业文化体系、实施和监控三步。这里只是简单说说构建企业文化体系的具体步骤：第一，先点（奠基）-明确经营理念，拟定精神层。综合调查企业生产经营的大环境、小环境、产品和（或）服务的情况，如客户层及其消费习惯、消费水平。第二，后线（支撑骨架）-精神层物化成制度并规范员工的行为。调查员工与客户的心理特征及其发展规律，这是市场调查的延伸与深入，内容主要包括满意度调查，胜任特征测查，员工的选、留与开发标准及流程体系的建立等。第三，最后才是面的建设，包括企业的营销、企业形象和品牌战略的建设，其宗旨是要尽可能的强化感觉效果、特别是视觉效果，有关企业的各种认证设计也要尽可能的一致。
以上三点只是一个简单的概括，其实，一个企业的企业文化建设关键是思想意识问题，特别是企业主要领导的思想意识问题。然而有的企业领导认为企业文化比较空，不能马上解决企业面临的市场和产品问题，忽视了企业的市场和产品都是由人来创造的，而人的行动是由其思维习惯、思维方式来支配的，恰恰一个企业的企业文化对企业中人的思维习惯、思维方式产生着巨大的影响，就当然影响了这个企业的市场和产品，这是一对不可分割的因果关系。
在全球经济一体化的今天，企业的竞争的实质就是企业文化的竞争。一个企业要想长寿，想提高企业的核心竞争力，必须真正认识到企业文化建设的重要性与紧迫性。谁先认识到这个问题并付诸实施，谁就抢占了先机！

