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大家都认得出什么是好
创意。印刷机、铅笔、抽水马
桶 、电 池 、互 联 网 、G P S 、
Google——— 这些都是绝妙的
创意。然而，它们是如何产生
的？被誉为“科技界的达尔
文”的作者深入人类600年重
要发明的创新自然史，首度
揭开创新源起的7大关键模
式。

王健林：

房地产回暖，是
因为人民币超发了

“这一轮房地产的火，将近
150万亿发行货币，超发是肯定
的（对应GDP只有60亿），货币

量是GDP的量的两倍
多，全球都找不到哪个
国家是这种情况。钱
是像水一样流动的，
股市火的时候都跑
股市里了，股市不行
了 ，又 到 房 地 产 来

了。”
——— 今年很多经济指

标都不理想，但房地产一枝独
秀，逐步出现回暖的迹象，王健
林认为最根本的解释不是房地
产这个行业的趋势发生向好，
而是因为货币现象。

“20年过去了，WTO为大
企业服务，未来20年，我们应该
用EWTO帮助小人物们。如果
我们不能改变，那将会成为所
有人的灾难。”

——— 马云在2015年APEC

工商领导人峰会上说，WTO是
国家间的协定，我认为真正的
协定应该是企业之间的协定，
企业达成一致，政府跟进。因为
如果协定不是在企业间达成
的，那么一旦政府讨厌对方，企
业将无路可走。

“在金融改革中需对政府
的职能重新定位。中国现状是
政府为最大的金融机构股东
财团，政府作为监管者当局，
却也发挥着所有者职能。当国
有金融机构占主导地位，金融
监管者具有错觉，认为他们是
安全的、政治上是准确的，没
有人能够全面判断一家机构
的风险，若出现问题，权责无
法区分，金融监管的有效性很
难实现。”

——— 最近坊间有传，高层
在讨论金融监管机构是否要
合并，世界银行全球金融与市
场局前首席金融专家王君这
样认为。

“基层政府有些人就想，
我的钱、我的项目、我的资源
给谁呢，给民营企业，假如说
他怎么样了，我怎么样，就算
了。而给国有企业免单，反正
我也不想要什么，今后垮了，
好了，问题都不大。给民营企
业，今后假设有什么问题的
话，他担当责任就会多一些。”

——— 刘永好表示，面临中
央政府持续高压的“反腐倡
廉”行动，地方基层政府出现
了这么一种倾向。

本报记者 张頔 整理
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一周财经言论

做做““550000年年””还还是是““550000强强””
——— 一位山东企业家日本游学感悟

比干货更有力量的是文化

很多去日本参观的企业家，最想要的
是干货。窦大海说，“就是那种拿来就能用
的东西。”但一路走下来，“虚”的东西多，这
些被参观的日本企业，你想去看他的流水
线，但人家却带你参观企业美术馆、博物
馆，谈儒家文化、谈利他……

“看着虚的东西，实际上很实在。”窦大
海坦言，他从日本回来，首先想做的事，是要
把“文化的东西落实到自己的企业中去”。

这是他最后一天参观京瓷总部的感受。
2010年，稻盛和夫受日本政府之托拯救日本
航空。头3个月，这位80岁老人一直在做的
事，就是不停地找员工谈话，让每一位员工
时刻牢记自己要做什么，公司要做到什么。

“只有团结一心，经营者与员工心灵产生共
鸣，企业才能走出困境。”稻盛和夫说。

稻盛和夫以零薪酬出任已破产的日本
航空董事长之职以激励员工，把人心凝聚起
来后才推出一系列重建计划。2012年，日本航
空扭亏为盈，今年在东京证交所再次上市。

窦大海的这个感慨也许和他本身经历
有关。2007年，窦大海在央视《赢在中国》中
一战成名，拿下700万创业基金。现在，他的
快餐盒饭项目已经是第四个年头。窦大海
坦言，这个项目前三年都亏着，今年才持
平。在互联网烧钱拼用户的时代，这个速度
不算快。这个时候尤其要坚守初心，把产品
做好，首先要凝聚员工的精神斗志。

家族企业靠什么穿越低谷周期

东京商工研究机构数据显示，日本超过
150年历史的企业达21666家之多，历史最悠
久的金刚组创立于公元578年。现在，国内经
济处在下行期，很多中国老板到日本来，就
是想探究这些能够活100年、200年，300年的
企业，穿越低谷周期的能力究竟是什么？

窦大海注意到，这些百年企业大多数是
中小企业和家族企业。在早稻田大学，他们
见到了在这里学习的冈田才香。这个20多岁
的女孩是冈田糖源乡会社第11代传人，这是
一个有着240年历史的手工蔗糖制作家族。

这些家族企业为什么受经济周期影响
小呢？同场交流的早稻田大学东出教授认
为，当企业大到一定程度时，仅靠家族的人
无法控制，这时现代经理人作用就得到体
现。而家族企业优势主要体现在经济下行
时期，职业经理人对企业缺乏忠诚度，这个
时候他们会另择平台；而经济下行时也是
孕育机会的时候，职业经理人不敢冒风险，
但家族传人在责任感驱使下，敢于冒险。

“他们现在还是纯手工制作，企业一共
20多个人。”窦大海认为，这些家族企业手工
制作，产能有限，也就不会在全球范围销售，
经济波动对他们影响很小。就这个手工蔗糖
制作企业而言，幸亏没有做大。二是家族传
承的这种责任感促使他们踏实做产品、做实
业，坚信“好东西不愁没人要”，“不做大，求
长远，在500强和500年之间，他们选择后者”。

而国内很多企业的普遍心理是，走不
通的时候就希望赶紧转型；这个井挖不下
去的时候，就想换个地方挖。而这些长寿企
业都是实实在在做产品，不逃避，不放弃。
这些文化上的东西，轻易是学不会的。

为什么花王代理权这么难拿

在日本参观花王株式会社时，正逢国
内“双十一”购物狂欢。“花王”历来是天猫
母婴类爆款。在这之前，有国内电商找到花
王想合作，结果被拒绝。

现场有人问，既然花王的产品在中国
很畅销，而且很多人买到假货，花王为什么
不愿意与国内正规电商平台合作？

花王方面的回答令人意外。一方面，他
们表示花王的产能无法满足电子商务的需
求，但他们也不会轻易扩大产能。另一方
面，“我们也是为了保护合作伙伴的利益。”

这种态度和国内企业大不一样。国内
企业往往一见销售额上升，马上会扩大产
能。窦大海认为，日本企业之所以谨慎，和
这个民族的危机意识很强有关，做一个决
策非常谨慎，这种特点会导致他们保守，错

失商机，但同样也避免了不必要的失误。
而花王对长期合作的渠道伙伴的看

重，恪守商业信用的态度也让中国老板深
有感触。这样的企业不会利字当头下，做侵
犯代理商权力的事。其实这本是国际通行
的商业原则，不光是花王，很多国际品牌非
常看重稳定代理商，不会因为一时利益或
销售额，随意更换代理商，损害长期合作关
系。这也是很多国内电商企业想不明白的
地方，为什么那些国际大牌的代理权那么
难拿？为什么他们有钱不挣？

7—11：用10年试点“+互联网”

日本零售业在互联网时代的战略转型
探索，也是窦大海关注的重点。他发现，日
本的电子商务并不发达，那是因为日本的
零售业很发达，需要什么上下班路上就可
以在便利店买。

现在，日本零售业开始研究线上线下
结合。以日本零售行业巨头7-11为例，7-11

从2001年开始思考谋划线上订单、门店取
货的销售模式，2005年拿出一个店做试点，
用了10年时间打造了第一家盈利店铺，今
年开始全面推广。

7-11每一个门店都是自己的，“它是在
有着非常完善的产品和服务情况下，才去做

‘+互联网’的，而且用这么长时间做试点，不
断改进服务。”窦大海把7-11的触网路径称
之为“+互联网”。“究竟是借助于线上平台去
整合线下分散的商家更容易成功，还是依托
于强大的线下零售体系实施互联网化改造
更简单？”窦大海在访日感悟中写道。

“国内到处都是O2O，但是真正实现效
益的有几个？”窦大海说，像一些外卖O2O，
精力都放在线上，再烧钱拉用户，到底哪个
根基牢固？

“日本的这些经验，目前放在中国行不
通。”窦大海说，因为中国目前的商业环境
不行，但互联网的平等和开放终究会倒逼
企业走向诚信。在公平竞争的商业环境下，
最终活下来的，还是产品过硬、服务优良的
企业。

张天一泉城不卖米粉“卖”粉丝经济

开开场场发发布布会会

还还赚赚了了UUbbeerr的的广广告告费费

两个小时演讲中，张天一丝毫没谈怎么把
米粉做得好吃，而是一直讲“品牌”和“社群”。

“在一个产品都差不多的时代里，拼制造没
用，应该拼感知，品牌感知。”张天一认为，消费
者有三重角色，一是购买者，二是消费者，三是
传播者，传统餐饮只重视消费者购买属性，忽略
了传播功能。微信时代人人都是传播节点，过去
塑造品牌靠找权威媒体砸钱做广告，现在消费
者的认知路径变了，利用社交工具抓住核心社
群，仅靠社交圈转发就可以达到传播效果。

不是所有内容都能达到好的品牌传播。“一
个官方网站，每天就发董事长见了哪个领导哪
个访问团，谁看？”张天一分析，传统时代，企业
商业核心能力不在沟通消费者身上，而是跟供
应链关系牛逼，跟政府关系牛逼。互联网时代，
餐饮企业必须懂得如何与新一代消费者交流，
从站着不说人话到趴着说人话。

“互联网让每个人都有表达价值观的自由

和空间，但这样的自由带来的一定是价值观的
战争。战争之中最重要的是阵营。”张天一认为，
餐饮品牌营销要旗帜鲜明亮出立场、态度和主
张，给自己贴标签，才能锁定细分后的客户，并
把消费者变为品牌的粉丝。爱我就吃哈根达斯，
苹果则是设计美学，小米成功是因为粉丝经济，

“这个世界上真正伟大的公司，都不是卖产品
的，本身成为一种价值主张，制造了一种情感。”

张天一的演讲中令李志颇感新鲜的还有
“社群经济”，超过20万人的“蛮霸社”被张天一
视为伏牛堂未来最具价值的部分。

数月前，伏牛堂举办了一场汇聚50万线上
粉丝的发布会，Uber、三只松鼠等企业在群里直
播中插播广告。这些企业的用户都是基于移动
互联网和社群，说明了伏牛堂经营粉丝经济、走
社群路线带来的商业影响力。

创业之初，伏牛堂就带上互联网社群基因。
第一家店开业时，张天一找人先去微博搜索，以
湖南和北京为关键词，搜索出的微博用户加关
注，“我在北京做湖南常德牛肉米粉，在北京的
湖南人应该是我最核心的客户群。”每个人都注
册女性头像，然后跟这些用户微博聊天，加微博
好友，再加微信好友，通过聊天见面请吃饭，开
业时组织了七八个微信群，集结了将近两千个
在北京的湖南人，最后启动伏牛堂。

张天一认为，基于餐饮品牌的社群一定要打
造并不断强化核心理念，“没有中心是不行的，要么
有一个人格，要么有一个拜物。”而社群经营到一定
程度，餐饮企业就坐拥宝山，拥有了自身的平台，

“伏牛堂90%以上消费者是90后，其中73%是女性。伏
牛堂成为了面向90后年轻群体的一个入口。”

28岁的李志（化名）
想开一间特色餐厅，但细
节上团队成员争执不下。
李志心目中的“导师”，是
比他还小两岁的伏牛堂
CEO张天一。为得到张天
一“面授”，李志不惜花费
近1000元报名参加了日
前在济南举办的“互联网
+餐饮大咖分享大会”听
张天一的演讲。

本报记者 廖雯颖

窦大海在京瓷总部稻盛和相片前合影

刚 刚 过 去 的 一
周，山东松乔餐饮公
司董事长窦大海和十
多位山东企业家去日
本游学，参观丰田、花
王、松下等企业。每天
晚上回到酒店，他会
以文字的形式记录下
自己的感悟。为此，本
报记者第一时间采访
了窦大海，请他谈一
谈这方面的感受。

本报记者 王颖颖
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