
广场是一个从西方引进的概念。欧

洲的城市广场一直是市民户外活动、聚

会、打探消息、议论时政的场所，也是重

大庆典和集市贸易的发生地。而在古代中

国，老百姓的户外活动空间则主要集中

在集市、庙会、街巷、市井⋯⋯

受惠于近年经济腾飞，眼下中国城

市不管沿海还是内陆，大到千万人口都

市，小到几千人的集镇，形形色色的“广

场”一夜开花——规模一个比一个大，名

称一个比一个响。但这些名义上的“公

共空间”却并没有与市民日常活动紧密融

合，在有些地方甚至成了炫耀政绩的“形

象工程”。

那么西方城市的广场，在其作为

“公共空间”的功能上，与国内有何差别

呢?
人性化的尺度

与中国广场普遍巨大相比，西方城市

广场多数面积不大，延续了中世纪时期欧

洲庄园和城堡的特点。那时城市规模小，

人口密度低，也没汽车，都是牛车马车，

道路一般在8米宽左右。后来随着资本主

义发展，集市广场出现了前场后店的手工

作坊，广场规模相应扩大，职能以生活为

主，集市广场成为市民娱乐休闲的场所。

现在。欧洲广场大多以邻里为设计核

心。也就是说，即便在狭小的居住社区，

都有一个邻里中心，这个中心也许是小型

广场，也许是某街区商业中心前的空地。

在房地产开发中，考虑城市人口的密度和

居民对公共空间的需求，设计中主动在楼

群间留出空地，称为“Plaza”(广场)。

比如纽约市洛克菲勒中心，周围是大公司

办公楼和购物中心，可谓寸土寸金。不过

根据纽约市规划条例，在建造摩天大楼的

同时，必须根据建筑物的高度给市民留出

“公共空间”。也就是说，你的楼建得越

高，门前留给市民的空间就越大。

西方城市广场为创造良好的户外空

间，停车场和垃圾站尽量不面向马路，而

是设在建筑背后，通常有小巷相连。商业

中心门前空地，是特意为居民留出的空

间，或喷泉、或雕塑，周围设立椅子供居

民歇息聊天，为他们提供会面、健身、文

化、娱乐活动的场所。

而中国一些城市的广场，却出现了许

多非人性化的现象：广场四周车水马龙，

进入广场的街道越建越宽，广场的绿化

越来越少——动辄10万平方米的广场看不

到一棵树，只剩下大面积的硬质铺装或草

坪。这么做气派是气派了，但其结果是让

真正使用它的市民产生距离感和疏离感。

尤其到了夏天，广场由于缺少高大乔木，

市民更不可能在曝晒下进入其中，难以发

挥其休闲、观赏、游戏、健身的功能。

中国的不少商业中心也有“广

场”，但满眼望去，各家门前空地都成了

私家停车场，市民不要说歇息、就是走路

穿行都很困难。还有的商家占地为营，没

在此地消费的市民根本不让逗留，这显然

也不符合广场的“公共空间”特性。

充盈的市民生活

宜居城市的标准之一是市民生活是

否闲适。具体反映到城市广场上，就是看

是否有充盈的市民活动。

在西方城市广场，按照过去传统的

遗留，或多或少保留有中世纪来就存在的

市民生活细节。比方说，罗马的“鲜花

广场”(就是当年布鲁诺因为反对“地心

说”被教会烧死的那个广场)，现在仍然

是市民购买鲜花的场所。

在寸土寸金的纽约市，即便最热闹

的中城地区，在周末时，市政府也会在

专门路段封闭车辆进入，组织“街市”

(Street Fair)，让附近居民有购买时蔬

水果、自由交往的邻里空间。

也许有人会问，西方城市没有超市

吗?有超市为什么还要设街市?答案是：

城市管理者充分考虑到市民尊重自然、回

归自然的生理需求，留有适当空间让市民

从事室外交易。

(下接第55页)
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员工文化是“地”，只有天地结合，才是

真正实效文化。因此，在永发的企业文化

中，更多是对员工文化的普及。

从2008年起，在年度员工大会上，

胡小良已经不再做工作报告，而是加强品

德教育，并且准备讲20年。胡小良表示：

“作为员工，要学会做好人，顺便赚点

钱。”这是永发企业核心价值观。为了让

员工能遵守、领悟到这个准则，永发的优

秀员工开始分为“五星”，而每个“星”

都有不同的奖励，有奖金、房补等。实际

上，作为“五星员工”主要体现五个方

面：挑责任、能执行、肯吃苦、有思路、

平心态。短短的15个字，包容了做人、做

事的诸多道理。通过“五星员工”的持续

评选，目的就是把企业文化种进员工的心

里，实现落地。其实，在招聘时候，永发

就注重了企业文化沐浴。比如，每个招聘

的人，都要写出自己的十大缺点。其目的

就是要求每个人真正地了解自己，认识到

自己的真正缺点，从而愿意在工作中学

习、弥补、改正。据悉，为了更早的接触

到永发文化，永发人才招聘从大学的“大

二”就开始了。此外，还通过佛教教会员

工为人处世道理，永发企业管理层每年年

初都到普陀山接受讲学。管理的最高境界

就是经营企业文化。在实际发展过程中，

很多企业都会发现：思考力和行动力并不

一样。因此，仅仅有企业文化还不够，还

必须通过管理把企业文化落地。在永发的

管理中，胡小良采用了文化工具使其产生

实效。比如管理五问：是什么(什么问

题)?、为什么(什么原因)?怎么办

(解决方法)?好不好(判断)?行不行

(执行)?

实际上，如果没有把企业文化传递到

终端，就不会产生经济价值，这样也就失

去了企业文化的价值。因此，除了把文化

传递到员工这里，永发还将其延伸到消费

者心里。比如，买保险箱送永发年糕干。

通过年糕干讲述永发的创新故事、创业精

神，从而传递出企业文化。

风靡百年的可口可乐，流淌的不是褐

红色液体，而是代表着颠覆传统、个性张

扬的深厚文化；肯德基、星巴克销售的不

是汉堡包和咖啡，而是在经营一种时尚、

潮流和生活方式⋯一我们不难发现，众多

让我们倍受尊重的企业——通用、万科、

华为等，都得益于他们优秀、独特的企业

文化。而当人们看到永发一路绝尘的市场

行为，那只是看到了表面，潜藏内部的动

力确实是永发文化的绵绵力量。

品牌天下

近几年来，永发共开发出了十五大系

列、300多个新产品，拥有实用专利100多

项，其中发明专利5项。而在近三年中，接

连在法国、德国、土耳其、美国、俄罗斯

等国家收购9家知名企业，构筑起一个国

际品牌方阵，海外分公司数量达到28家。

“永发”产品在英国、印度、土耳其、新

加坡的市场占有率超过30％，在香港、埃

塞俄比亚更是超过70％。北仑“草根”企

业“永发”的海外市场比重达到了62％，

今年前6个月实现出口收入2000万美元，

同比增长15％。把研发和销售中心放在中

国．，把低附加值的产品生产制造转移到第

三世界国家，并利用永发已有的技术管理

和品质管理优势对其进行指导，从而使他

们成为永发全球网络销售的合格货品的生

产供应地。现在永发已经在越南、马来西

亚以及部分欧洲地区建立生产基地。近年

内还会在中东建立配送中心，同时将生产

延伸到非洲地区。

拥有畅通的国际通道，让永发掌握

了产品定价权。去年在国内许多同行争相

降价时，永发保险箱的出口价格却不断上

涨，成为国内保险箱行业中最具影响力的

跨国公司。

现在，永发的保险箱已在很多城市落

地，通过品质、技术和创新赢得了人们喝

彩。品质决定品牌，品牌决定命运。在高

品质的前提下，永发的每次产品创新、技

术研发、营销活动，甚至是企业战略，都

是为品牌添砖加瓦，从而护佑着国际化领

航者的品牌地位。 一
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西方广场有别于中国广场的另一

个特征是广场周围普设咖啡座、啤酒座

供市民歇息聊天。我在德国的邻居是位

90岁的老太太，她每周最蕈要的事情就

是梳妆打扮，叫辆出租车，隆重地去小

镇广场喝咖啡。开始我觉得奇怪，这喝

咖啡的代价是不是太高了?后来发现西

方步入老龄社会，子女不在身边，去广

场喝咖啡成为许多老人固定的社会活

动，在那里他们能够找到情感寄托，摆

脱独处带来的疏离感。

广场的最高境界

欧洲广场的概念来自古希腊，古

希腊哲学家苏格拉底的哲学殿堂其实

就设它在广场七，那是他发表政治思

想的地方。古希腊广场的用途很大，

政府向老百姓颁布政策、告示，都在

广场上进行，市民有任何要求或者自

由集会，都可在广场上进行。于是市

民社会，也叫做“公民社会”就这样

形成了。

后来广场的“公民文化”传统传

到了罗马，传到法国，传到了整个欧洲

和西方世界。按照德国哲学家、社会学

家哈贝马斯的说法，广场作为公共空间

的涵义是指“政治权力之外，作为民主

政治基本条件的公民自由讨论公共事

务、参与政治的活动空间”。他强调，

在公共空间内，公民间的交往是以阅读

为中介、以交流为中心、以公共事务为

话题的“公共交往”。显然，国内的广

场功能距离哈贝马斯的“公共空间”还

有相当距离。

所以，对于中国城市管理者而

言，当下应该不再是强调城市有多少

标志性建筑和体面的广场，而是看

看这些标志性建筑和广场究竟有多少

“亲民度”?究竟有多少为民所用的

时候? ■
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