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“中原家居人物志”系列报道

邹剑锋：家装“学者”为您而变

“由美国次贷危机而引发的全球经济危机是一个
国家‘出事’，全世界都来为他买单。为什么我国也受
到了影响？次贷危机造成全球经济放缓，外需不足，同
时中国内需乏力，导致中国产能过剩，因此中国一些企
业出现倒闭也是必然的。”邹剑锋对眼下波及了大半个
世界的金融危机不仅非常关注，而且分析得很透彻。

“任何一个行业的危机，对其他行业都会有影响，更别
说这种全球性的经济危机了。”

“家装行业也面临着危机，但不是市场的低迷，而
是国外巨头对这个行业的睽视。龙发集团目前有数亿
元的资产，在整个行业来说，规模已屈指可数，但和其
他行业的企业比起来，还是无法相提并论。”邹剑锋深
思。

在大部分家装企业还把目光局限在郑州、河南的
当下，邹剑锋担忧的却是整个行业的兴衰、荣辱，不能
不说他的头脑、眼界是高于常人的。此时的邹剑锋不
像是个家装企业的老总，而更像一个行业学者。

“通常，市场30%的份额是由少数行业寡头所占领
的，确切地说，通常是位于行业前三名的企业。比如家
电卖场行业，国美、苏宁所占的市场份额已远远超过了
这个比例。国外有1000亿人民币的热钱，却不敢贸然
进入家电卖场行业，为什么？这就是我国家电卖场业
的强悍。它进来，不一定能占到‘便宜’。”

不过，家装市场就不是这个情况了，有着1万亿元
的巨大市场，但太过分散，还没有形成真正意义上的行
业巨头，这正是我所担忧的。市场没有形成一个合力，
就很难与国外寡头抗衡。

目前，国外热钱已经闻到了这块大蛋糕的香味，都
想进来分一杯羹。据我所知，已经有风险投资公司向
家装企业抛出了橄榄枝，正在接触、洽谈之中。邹剑锋
以“先天下之忧而忧”的胸怀道出对整个家装行业的深
层思考。

接着，他举了个目前正在发生的活生生的例子，就
是“微软一小时一黑屏”事件，面对对方如此强势的宣
告，我们只有遵从，又能耐其所何。谁有别人无法替代
的核心垄断技术，谁就拥有了话语权，谁就会成为游戏
规则的制定者，这是一个很残酷的现实。

“家装市场一直是开放的，按说，从中国加入WTO
到现在，已经有很多年了，为什么外资至今还没有真正
涉足这个行业呢？”邹剑锋继续分析道，这是由家装业
的特点所决定的。

在邹剑锋看来，家装是一个非线性、过程化定制产
品，具有诸多不确定性，而且工程周期长，不像其他如
工业、制造业都是流水作业，有一整套的运行模式，有
一定的标准可循。家装产品是一个充满个性化、差异
化的产品，尤其和一个人的成长经历、文化层次、兴趣
爱好有着密切的关系，这些因素决定了最终家装产品
的形成。正是因为有这样的一种特性，尤其是文化上
的差异，外资才不敢轻举妄动，轻易试水这个行业。轻
易试水，他们很可能会“水土不服”。

但是谁能保证五年、十年后，他们就不会长驱直入
呢？我们拿什么来和人家抗衡呢？

比如隶属于英国翠丰集团，欧洲第一、中国最大的
建材装饰零售商百安居，自 2003年进驻中国之后，到
目前为止已经在上海、广州、北京、深圳等26个城市开
设了 60多家连锁店，他们有着一整套科学的管理、先
进的运营模式和成熟的经验，具备相当的核心竞争优
势，这些都是中国建材经销商所不具备的。

百安居等国际行业大鳄针对中国消费者的需求，
创建了建材超市与装修设计中心相结合的服务模式，
设立有装修设计部门，为消费者提供从装修顾问、室内
设计、材料选购、施工服务到品质监控等专业的一站式
家居服务。他们凭借资源上的优势，已经涉足到了家
装行业。

除此之外，还有家得宝、东方家园等，在北京乃至
全国的发展势头都很迅猛。“虽然现在来看，对我们还
没有威胁，但毕竟已经占据了家装建材市场的半壁江
山。而且，我们国家一直对家装行业还没有政策上的
扶持，所以未来的形势不容乐观。我们要借助媒体之
力为整个家装行业呐喊、呼吁。”邹剑锋激情迸发，以
深邃的眼光洞察着整个行业的悄然变化，在其他家装
公司老板还在担心外地家装企业对郑州市场的侵占，
邹剑锋已经把眼光放在了整个中国，他担心的是外资
对家装行业的渗透。

邹剑锋对整个行业的担忧与思考，显然已超然世
外，是什么让他如此忧行忧市，想必是他作为中原家装
行业领军人的社会责任和宽广胸怀。

邹剑锋是一个热爱生活的人，他坦言，自
己喜爱做饭，偶尔露一手，相当有成就感。

“在家做饭的多是主妇，但是为什么人们
总说女人做得没有男人好吃呢？那是因为女
同志做得多了，就会变得很程序化和固定化。
所以做任何事情都要懂得创新。”对于一些常
人看来的小事，邹剑锋也总有独到的感悟和触
一反三。

邹剑锋说，有一次，他在北京参加一个电
子器械国际博览会，看到电子行业日新月异，
给人们的日常生活带来了很多的变化和便利，
他就想，家居能给人带来什么呢？家居的智能
化、便利化，也就是到手边可以操控电视而已，
没有给客户带来更崭新的感受。“专业家装公
司跟路边‘游击队’有哪些本质锋上的区别？
我们应该担起这个责任。作为家装行业上游
产业的房地产业，都在提倡人性化、个性化，那
么，作为家装行业没有理由不深入思考这个问
题。”

“现代人对家居的功能性、舒适性的要求
越来越高，在大众日渐倾向于‘快餐文化 ’的
趋势下，未来我们也会朝这个方向努力。”邹剑
锋说，他的目标就是“把钥匙交给我，其他您不
用再操心”，他会连床上用品都给客户配备好，
消费者只需拎着包回家就可以了。

邹剑锋憧憬着家装业的美好远景。
家装业经过十年的发展，前后已是天壤之

别，由劳动密集型产业逐渐向技术和资本密集

型企业发展，无论是家装企业的规模、实力、品
牌，还是从业人员的素质、设计创意水准，还是
装饰材料的品种都有力地证明了这一点。

谈起行业十年来的变化，邹剑锋用了三
个“越来越高”来概括。他说，一是受公众关
注度越来越高；其次，就是受公众尊重程度也
越来越高，行业地位与日俱增；另外，行业从业
人员的学历构成也越来越高了。

因为人们越来越注重生活品质，所以也就
逐渐重视家居，这是社会的一种进步。家除了
承担着遮风挡雨、饮食起居等实用功能外，人
们还希望它能成为一个充满诗意的空间，一种
风格、品位的展示。

“说到家装业的行业地位，以前哪有什么
地位可言？基本都是路边的‘游击队’，推个小
车、拿个小包，坑蒙拐骗，装修后有了问题，连
个人影都找不着。可是现在，家装业已经形成
了一个产业集群，地位十分突出，不仅每年为
国家上缴可观的利税，而且解决了数百万人的
就业问题。”说到这里，邹剑锋显然充满着一种
成就感。

他接着说：“过去说装修的，无非就是抹抹
墙、整整地，就好像木工、杂工，谁会去考虑他的
学历。但是随着家装企业的日渐壮大，尤其是
这两年，从业人员的学历构成扶摇直上，现在有
外籍博士、本土博士、MBA，知识层次已经发生
了根本的变化，提高太快了。”

“家装有没有、需不需要核心技术？”邹

剑锋突然向记者抛出一个问题。记者正在
思考邹剑锋这句话的意思，他已经向记者解
释道：“这个核心技术就是设计创新、施工管
理技术。”

说到这里，邹剑锋想起了国内的汽车
业。“汽车行业是一个较早向国外资本开放的
行业，但发展到今天，我们在汽车制造领域却
极少有自己的自有技术，这令人扼腕叹息。
所以我就想到了整个家装行业。如果我们也
没有自己的核心技术，这 1 万亿的市场又被
外资拿走，到时我们可能就会白天工作、晚上
刷墙，寒心的还是我们自己。不是没有这个
可能的。哪天老外看中了这个市场，人家不
靠其他，就靠资本侵占，说‘我拿出 10 亿资
金，我 51%，你 49%，你干不干？’你很有可能
就会抵挡不住诱惑，一旦松口，然后就只有等
着人家给你制定游戏规则。这不是危言耸
听，很有可能有一天我们会自己去刷墙。”

这是邹剑锋给行业提出的又一个命题，
你拿什么去跟外国大鳄竞争？仅是规模，不，
还有核心竞争力，这就是邹剑锋心中的答案。

说到此，邹剑锋说，“我很佩服我们的董
事长，2003年，北京龙发首家海外公司在美国
芝加哥成立，这是中国家装行业在海外成立
的第一家公司；时隔两年，2005 年，北京龙发
在美国的首家家居卖场‘MERMAX’也开始营
业。应该说，让中国家装业走出国门，董事长
开启了先河。”

“我有了危机感之后，就又回到了问题的
根本：企业的核心竞争力。”危机、风险是时刻
存在着的，在邹剑锋看来，关键是该怎样应对
危机，抵御风险。

“要提高整个行业抵御风险的能力，必须
要首先提高企业自身的核心竞争力，练好内
功，为客户着想。我经常在思考，龙发能给客
户创造什么样的价值呢？真正让消费者拥有
舒适的感受，真正让消费者省力、省心、省钱。”
在对邹剑锋近两个小时的访谈中，他说得最多
的就是“给客户带来什么样的价值”。

邹剑锋认为，只有自己强大了，别人才有
惧怕你的可能，无论是外资还是同行。

自2002年5月进驻郑州市场以来，龙发装饰
郑州公司如一条巨龙舞动在中原家装市场的上
空，引领着中原家装业，也俯瞰着中原家装业。

2002年的中原家庭装修市场，既有百万游
击队无孔不入，也有良莠不齐的各类家装公司
竞相厮杀，龙发装饰郑州公司如一条蛟龙出
世，实施全国统一化材料配送，全国统一化施
工队伍管理，全国统一化程序质量控制，很快
赢得了客户的信赖，占领了一方市场。

2003年 8月，郑州家装企业之间因长期纠
缠于价格上的相互杀价，而忽视了企业的核心
竞争力·产品品质。而恰在此时，龙发推出“工
程质量大比武”活动，不仅掀起一场“工程施工
的革命”，也推进了家装公司工程质量标准化、
规范化发展的进程。10 月，龙发再次行棋布
局，在龙发橱柜生产基地成立5周年之际，推出

“龙卷风”活动，引起消费者的高度关注。
“现在回想起来，当年的那两步棋是走对

了。要是还陷在价格战中不能超脱出来，可能
龙发就不会有今天这样的发展。”邹剑锋意味
深长地说。

服务提升和市场推广的“内外兼修”，让龙
发迅速获得了市场的认同。到2003年年底，龙
发已进入中原家装公司第一梯队的行列。随
着行业地位的确立，邹剑锋开始考虑企业更长
远的发展。2004年，龙发公司确定“东成西就
中发展”的整体策略，开始扩大店面规模，增加
店面数量。

位于郑汴路的总店由 120 平方米扩大到
800多平方米；西区的陇海路店搬迁至嵩山路；
花园路实现 1+1规模扩张；在经三路设立中原

家装设计研发中心。直到今日，“西就”中的嵩
山路店几乎占据了西区家装行业的大半壁市
场，而家居设计研发中心目前在中原家装界仍
属首例。

在确立自身行业地位的同时，龙发开始有
意识地用自身行动来带动整个行业的发展。
几年来，龙发公司创造了多个行业第一：第一
个采用全国统一材料配送，第一个采用统一施
工队伍管理，第一个成立中原最具规模的家装
科研机构，第一个举办最有影响力的高品质家
装设计论坛，首家推出中国欧洲家居流行风尚
展、首家聘请外籍设计师担任首席、首家推出
家装攻略白皮书系列、首家推出冠军品质生态
级系列环保材料新标准、首家………正是这一
个又一个第一，造就了今日的金牌龙发，一路
领跑中原家装行业。

不仅如此，龙发装饰郑州公司将水电线路
图纸刻录在光盘上送给客户的做法，也使之成
为家装界学习的榜样。

那么，龙发的核心竞争力究竟是什么？邹
剑锋说，一个是创新，一个是人才。装饰企业
要实现可持续性的发展，必须不断创新，在为

客户提供正规化服务和综合性服务上下功夫，
我们必须始终清晰地认识到装饰客户需要什
么，然后决定如何去满足。比如，消费者需要
一个好的设计。我们就应当研究如何才能提
供更符合消费者个性需求的设计服务。这个
过程本身就意味着创新。通过专业的户型设
计使家居功能更加实用、合理，并赋予其文化
内涵。再比如，消费者要求装修省时、省力。
我们就必须考虑如何去把设计、施工、材料、家
具、电器等多种服务项目集为一体，为其提供
满足全方位需求的完整家居服务。

再就是人才，对于家装企业来说尤其如
此。在我们进行一系列经营创新的同时，必须
全力维护企业赖以生存的人力资源系统。我
们需要一套合理的制度，在这个制度框架下吸
纳各类优秀人才，整合企业发展的各项资源。
在企业快速发展的过程中，一方面要让与企业
共同打拼多年的老员工斗志不松懈；另一方
面，要让新员工找到事业发展的信心，将优秀
人才源源不断地吸引到企业中来。使新、老员
工与企业共谋发展，形成和谐的事业共同体和
利益共同体。

“我挺喜欢这个行业的，但我们还没有做
到艺术、艺术家的程度。”

邹剑锋坦言：家装其实应该是一门艺术，
而设计师应该是一个艺术家，因为他能带来一
个家庭生活方式的变化，引领一种生活方式，
让人们的生活变得更加美好。

“有一件事至今让我刻骨铭心，也让我看
到了这个行业的重要，不仅仅是你创造了多少
利润，而是通过你，让一个个家庭变得和谐、幸
福。这对一个从业者来说，真正体验到一种成
就感，也真正感到自己的价值所在。”

一个女业主买了一幢别墅，经过半年的对
比后，最后选中了龙发装饰，后来，又在龙发选
设计师选了3个月，可见她对家、对这件事的重
视。经过两个月的设计、修改，装修方案才最
终确定。

“为什么这个女业主会花费这么大的精力
和心思呢？事后我们才知道。她当时是流着
眼泪告诉我们她的故事。她的丈夫工作特别
辛苦，早出晚归，经常是她已经休息，他半夜才
结束完一天的工作回到家里；她早上去上班
时，丈夫还在休息。因此，夫妻两人一天说不
了几句话，感情渐渐变得很淡漠。她心里非常
痛苦，思来想去，就想给家换一个温馨的环境，
看能否唤起丈夫回家、爱家的心。”

等这个女业主把家装修好以后，就通知丈
夫回家，她的丈夫来到新家一看，一下子惊呆
了，感到特别震撼。从此，他开始早回家，早上

也早早起来按时吃早餐，慢慢的，夫妻感情又
回到了从前。

“当这个女业主把感谢信送到公司，并告
诉我们她的故事时，我才发觉，原来公司不单
单是做了一个分内的工作，还帮助消费者过上
了健康、幸福的生活。”通过这件事，邹剑锋开
始对家装业有了新一层的认识，他从内心里感
到愉悦和慰藉，他也感到了一个完美的家装作
品在人们日常生活中的重要。

其实精神上的愉悦才是真正的幸福，想必
很多人都认同这样的观点。

为什么不能让所有的人都爱家、回家呢？
于是邹剑锋心中又出现一个温馨、大胆的想
法：让爱回家。于是在今年龙发刊登在各大媒
体的广告上，都出现了“让爱回家--爱家--家”
的系列情感广告。在全社会都大提“和谐”的
当下，邹剑锋为家庭和谐而倡导的一种观念

“爱家、回家”，是如此的真实和令人感动。
曾有人说，邹剑锋为人处事虚怀若谷，从

不张扬；也有人说，邹剑锋灵活的运用了“人无
我有，人有我先，人先我变”的营销战术思想；
还有人说，他是中原家装界的鬼才、怪才，别人
始终猜不透他在想什么。

对此，邹剑锋说：“其实大家这样认为，是
对我的抬举。大家越认可，我的压力就越大，
我始终不敢有半点‘中原第一品牌’的满足，更
不敢有半点松懈。”

他说他最佩服的人是史玉柱。从创业青

年，到全国排名第八的亿万富豪，再到负债两
个多亿的“全国最穷的人”，再到身家数十亿的
资本家，他说尽管史玉柱是一个充满争议的
人，但他是一个有着许多借鉴意义的人。他佩
服史玉柱“倒了以后还能站起来的坚忍精神”，
而欠债还钱的故事，让中国商界诚信的精神在
史玉柱身上倾情上演，熠熠生辉。

他认为，战略是一种长远性、全局性的选
择，企业经营战略直接决定企业的发展方向，
战略制定的好坏直接影响企业的命运。他的
用人原则是：一心想做事，能做事，能凝聚在一
起做事的人，才能入围我们的组织，对人才的
沉淀不急于求成，遵循不让忠诚者吃亏，不让
虚伪者常在的原则，采取优胜劣汰，从而形成
1+1＞2的高效团队。

从北京龙发驻守郑州以来，邹剑锋先后被
河南省建筑装饰行业评为 2004年度突出贡献
人物和2005年度、2006年度优秀企业家；此外，
他还被北京龙发装饰集团连续评为集团优秀
职业经理人。

在邹剑锋的带领下，龙发郑州公司也获
得了一系列的行业荣誉，于 2003 年、2004
年、2005 年连续 3 年被河南省建筑装饰协会
评为年度“先进单位”，被省建筑装饰装修
材料质量检验协会评为 2005 年度“质量诚
信先进单位”，被郑州市消费者协会评为
2003 年度“诚信单位”和 2005 年度“消费者
信得过单位”……

虚怀若谷与激越人生
由于他的低调和务实，圈里人一般私下

都很亲切地称他为“老邹”。
采访老邹，是在他一杯杯的功夫茶下开

始的。品茶，品人生，在或清香、或苦涩的茶
中，可品出许多茶外的人生韵味。看得出，
老邹是一个细腻而又懂得生活的人。

老邹称部属、职员不是同事、员工，而为
“战友”，他说他要想办法和“战友”们一起度
过这个寒冷的“冬天”。

每次约见老邹，都在他那个不到10平
方米的办公室里。一壶香茗，一盒香烟，就
成为大家海阔天空的全部家当。平日里老
邹远远没有一个行业“大老板”的派头，很随
意的着装加上一成不变的寸头，不认识他的
人，根本不会把他和一个行业的领军人联系
在一起。对于老邹，无论遇到上门求助的客
户还是非常熟悉的行业记者，他总会露出那
含蓄而又略带谦虚的笑脸。

而就是这样一个总把自己“沉入谷底”
的企业老总，却总在不断的爆发着“行业高
潮”的奇迹。

虽然，老邹对“大哥”这个词“不敢当”，
但龙发一直以来都是以不妄称第一，但绝不
甘心第二的姿态示人，“低调做人和高调做
事”成为老邹和他的团队最大的性格特征。

对于龙发“做事”的高调，在很多人看
来，老邹又是一个激情澎湃的人。

有激情，事业便成就了一半。激情是一
种热烈而激动的情绪，是对人、对事、对信仰
的深厚感情。他说，家庭和事业一样，都要用
心去经营，只要用心，就会开出幸福的果实。

邹剑锋不仅写得一手好文章，还写得一
手好字。在一本杂志上看到一片颇有共鸣
的文章，他奋笔疾书，写下一篇《为谁而变》，
并亲手用毛笔书写，装裱成画：为谁而变，令
有识者深思、反省……我想今日龙发之衣食
父母-客户，就是我们的天。为谁而变，为
您而变……如此想做事、能做事、能凝聚在
一起做事的人，方能成就基业长青。

对行业、对企业、对个人，乃至对整个国
际环境都有着自己深刻的思考，在记者的眼
里，邹剑锋已不仅仅是一个家装企业老总、
行业的领跑者，而更像是一个深谙时势的行
业学者，在虚怀若谷和激情飞扬中，驰骋在
思想和人生的海洋里。

记者手记

●当前，家装行业面临着危机，但不是市场的低迷，而是国外巨头对这个行业的睽视。
●大家越认可，我的压力就越大，我始终不敢有半点“中原第一品牌”的满足，更不敢

有半点松懈。
●家装其实应该是一门艺术，而设计师应该是一个艺术家。
●看这个行业的重要，不仅仅是你创造了多少利润，而是通过你，让一个个家庭变得

和谐、幸福。这对一个从业者来说，真正感到一种成就感，也真正感到自己的价值所在。
●只有自己强大了，别人才有惧怕你的可能。
●国外大鳄的渗入，对我们来说不是危言耸听，很有可能有一天我们会自己去刷墙。

——邹剑锋

居安思危，从放眼国
际到忧行忧市

惧者生存，从大练内功到锻造核心

如果说，其他家装公司的老总还在担心省外大鳄对郑州家装市场的

蚕食瓜分，那么，邹剑锋显然已经跳出了这个圈。他考虑的是外资、外

企对整个中国家装行业的入侵，担忧的是这些世界巨头对整个行业的

占领。应该怎样保护好中原乃至中国自有的家装产业？龙发装饰集团

郑州公司总经理邹剑锋如行业学者一般，智慧忧思，引领着中原家装行

业进入一个更深层次的思考。

“如果你爱他，让他去做装修，那里是爱的天堂；如果你恨他，也让他

去做装修，那里是不厌其烦的苦差。”邹剑锋笑言“家装”就是这么一个让

人“又爱又恨”的行当，但是他又说：“不过我最喜欢的，还是这一行。”
晚报记者 梁冰/文 吴琳/图

为谁而变，令有识者
深思、反省。古谚：店大
欺客。回放风光一时的
巨人落马，结合文章似乎
豁然，亦总有张瑞敏先生
之“如履薄冰”训诫长鸣，
勉励我龙发人时刻长驻
企业危机意识，戒骄戒
躁，用每一个作品和细节
去感动客户。前日，中装
协领导题赠“倚天拔剑”
以示励志，我想今日龙发
之衣食父母-客户，就是
我们的天。

为谁而变，为您而
变，招行不但说到，而是
做到了，作为招行的 VIP
客户，我们享受到了至尊
待遇，我们要向他学习，
学习其“为您而变”的精
髓，并迅速行动起来，如
此想做事、能做事、能凝
聚在一起做事的人，方能
成就基业长青。

——摘自邹剑锋《为
谁而变》


