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康铁良：炉具技术的偏执狂

今年55岁的康铁良

是河北光磊炉业有限公

司董事长。

康总可以说是中国

第一代企业家，在业内，

很多人更愿意称他为前

辈，而没有把他当成一个

企业家来看待。因为在技

术追求上，他有着近乎于

偏执的极致。

多年以前，学习电焊

的 第 一 年 ，

康总照着一

张 图 纸 ，帮

忙给人焊了

一个扇形的

铁 盒 子 ，东

西做好以后

才知道这是

一个家用土

暖气，把它

架在炉子上

可以给房间

供暖。以后

的 几 年 里 ，

康总经常会

利用业余时

间义务帮助

身边人焊一些类似的土

暖气，但每次他都会在制

造过程中发现某些优点

和缺点，下一次他就会对

发现的问题进行一些优

化和改良，使得土暖气越

做越精，也让他对土暖气

越来越有兴趣。

1986年，康总的修理

铺转做实体，当时做的是

电器开关配套产品。然

而，一次去某地校办厂买

家用锅炉的经历真正触

动了康总，从而转型开始

做了锅炉。当时，校办工

厂的家用暖气是375元，

还要先交钱等一周才能

提货，可是等到真正买的

时候，工厂又涨了100块

钱，一气之下，康总没有

买，回家自己做了一个。

当康总再次拣起多年前

的手艺时，他突然脑子里

闪过了一个改变他一生

的想法，我喜欢做这一

行，为什么我不能把它做

成自己的事业呢，为什么

我不把自己做的锅炉做

成商品去卖呢，1992年，

康总开始了他的转型之

路。

1997年，《常压锅炉》

一书中的一种流动燃烧

技术引起了康总的兴趣。

为了解这种技术，康总通

过出版社找到这本书的

作者，作者却告诉他，这

是一个朋友提供的，他又

通过作者找到了提供人，

但提供人说，是铁道部的

一位工人写的，康总又找

到这位高工，却被告知他

是当年去匈牙利考察时，

在火车上看到了一个烧

水的茶炉用的是这种技

术，对于技术本身，他并

不了解。按常理，一般人

肯定就放弃了，可是康总

是个偏执狂，他决定自行

研发，在耗时近半年的时

间，经过反复试验后，终

于将这一技术成功研发。

这种流动燃烧技术

俗称烟煤无烟化燃烧，可

做到高效低排放，现在行

业内都在用这一技术。

“中 国 是一 个少 油 、少

气、富煤的资源短缺国

家，以煤炭为主的能源结

构导致中国不可能不烧

煤，而在中国烟煤是产量

最高，也相对最便宜的一

种燃料，这种技术势在必

行。”早在97年康总就已

经意识到，这一流动燃烧

技术将会是炉具行业未

来发展的一个趋势。这一

技术的成功研发对炉具

行业乃至整个国家都是

一个很大的贡献。凭借着

成熟过硬的技术，光磊锅

炉在第二届中国节能炉

具博览会上一炮而红，在

业内引起了不小的轰动。

一个对于技术非常

执着的人，执着到尽乎偏

执的程度。用技术狂人来

形容他一点也不为过。

“做炉子可以说是我毕生

的爱好了。”他坚定的

说。

安迪·格鲁夫曾说

过：“只有偏执狂才能生

存。”事实如此，很多优

秀的企业家都对某一方

面尽乎疯狂的偏执。为什

么”偏执狂”能够成功？

那是因为，近乎疯子般执

着，往往反常规思维，能

打破常规解决市场竞争

中的复杂问题。做企业就

是需要那么一点近乎于

疯子般的执着和专注才

会成功。

（武亭）

很多传统企业对“能做

什么”很清楚，不清楚的是

“该做什么”。在“用产品让

用户尖叫”和“从互联到移

动互联，再到线上线下业

务融合”的时代，我们不必

惋惜，那些贴上厚重感的

“传统企业”标签的公司，

因为从来不是消费者喜新

厌旧，而是这些传统企业，

沿用自己“传统的营销方

式”为自己送葬。所以，不

管你自命传统企业，还是

非传统企业，企业应该怎

么做，远比它能做什么更

重要！

大中小三屏时代，“电

视机”对应着传统营销沟

通环境下的消费者，“电

脑”对应着互联网时代的

新一代，而“智能手机”则

裹挟着前两者，催生移动

互联环境下的消费新生

代。

当互联网用户、智能手

机用户、信用卡以及其他

电子支付工具的用户、物

流可便捷配送的用户，这

四者交叉覆盖达到一定量

值时，新的全渠道全触点

营销模式出现了。

可以说，消费者不再生

活在唯一的地理场景、时

间场景、购物场景和媒体

场景，没有主流，只有混

搭。可以说，传统已死，缓

期五年执行。“完全消费者

中心”时代的全渠道全触

点营销模式，就是一种以

消费者为全程关注点的消

费者渗透模式，是基于人

与人、人与物、人与媒体高

度互联的环境下，消费者

的决策路径发生质的改

变，线下线上不再是独立、

分行的渠道。

企业必须在目标消费

者的决策链条上，模拟、界

定、选择如何影响消费者、

接近购物者、感动用户的

新方式、新地点和新介质，

从而把控关键触点。

由于是以消费者为中

心的营销战略选择，它将

打破原有的线上与线下分

割、营销沟通与销售实现

分割、城乡分割、新老产品

分割、新老渠道分割的现

实，成为新环境下，企业营

销策略的必然选择。线上

线下将无法分割消费者对

品牌、产品、价格、口碑等

信息的获取，在不同地点，

可以自主自由地采取线

上、线下“并存和双跳”的

方式，打破现有线下实体

店、线上网店的单行单选

的状况。

尤其是个体移动互联

之后，智慧城市、智慧社

区、智慧楼宇的全域覆盖，

使得消费者决策路径，变

得丰富、重叠和动态。从社

群触动、从线上搜索、从口

碑验证、从线下体验、从社

区服务背书，等等，都具备

了无缝链接、多向互转的

基础设施，而这种基础设

施必将固化消费习惯。

消费者用手要做的只

有一项：在哪个环节或场

景下单，随我选择。

所以，如果你的门店，

告诉消费者“这里不能上

网”、“这里看不到其他用

户反馈”、“这里让我感受

不到店的乐趣”、“网上都

是假货”、“网上都是老库

存”……对不起，你的实体

店和永远打促销牌的网店

一样，都会面临：客人走的

速度大于来的速度，能买

的都是只靠价格说话的单

品。营销沟通与销售实现

无法分割营销沟通做什么

呢?说白了，就是心里想着

三类人，手里做出三类事：

怎么让消费者知道、怎么

让购物者亲近、怎么让用

户喊好。

大多数公司，把营销沟

通的内容，定位于狭义的

广告和公关，负责营销沟

通的工作，也就放在了品

牌部门。品牌部门平常做

什么呢？做完VI、CI、“X”I

之后，就是忙着年度季度

的广告、公关、会展的投

放。

做着做着，品牌部就

变成了第三方合作商在公

司内的二传手。品牌能力

基本废了！

论对营销沟通的新技

术、数字化营销方法的理

解，不如第三方，于是经常

被第三方忽悠，而后再忽

悠领导。

论对生意需求与顾客

痛点的理解，不如销售部，

于是经常被销售人员责难

(当然，销售人员也不全是

“好东西”)。

你千万别说，我们公

司的品牌部只负责广告和

公关，如果真是那样，忙完

上述的常规工作之后，这

个部门基本可以歇菜或分

流。

与传统品牌部门不同

的是，在全渠道全触点营

销模式里，营销对象的界

定、内容的生产、方式的选

择，品牌部和销售部将前

所未有地协同，总部营销

部门与区域营销部门，将

前所未有地一体化。转化

趋势是：1.从职能转化为功

能在全渠道营销的环境

下，没有一个独立的部门

可以全面承担营销沟通的

功能。

不同渠道的用户，不同

场景下的用户，只要你不

希望他只是被动接受信

息，那就都需要第一时间，

借助相应营销工具与之互

动。其中，有品牌部的工具

开发，也有销售部的工具

使用。

这对以前的品牌部是

个巨大的挑战，独立的数

字化媒介部门也一样不能

担当。必须站在消费者决

策路径上，把传播和互动

的功能，分解到企业的不

同组织(比如销售、渠道、客

服、供应链、售后等)。

20年前，企业老板们

喜欢说“公司，人人都是销

售员”，而现在必须说“公

司，人人都是品牌部”。2.从

集中转化为分散营销沟

通，依然是内容为王，但内

容的生产者再也不是传统

的品牌部或公司，而是分

散在全渠道全触点营销模

式的路径里，由生意结构

里的各类角色自行生产和

传播。

比如，销售商在终端现

场提供的消费者体验视频，

快速上传到共享中心，促动

那一刻其他同类终端同类

消费者的兴趣。

比如服务商上门后，用

户的使用反馈，以及“那一

张满意的笑脸”，能及时上

传到社区APP，同步启动好

邻居推介业务……

我们正走向完全消费

者中心时代，全渠道全触

点营销模式是解决之道!

已经规模化的品牌企

业，如果无视这种现象的

存在，无论你是传统店商，

还是传统电商，都将殊途

同归地打回原形。可以说，

5年内，一批传统实体企业

和一批传统电商企业，都

将从消费者心智中消失，

只有建立全渠道全触电的

营销策略，你的目标消费

者才能进入你的猎取范

围。

企业应该怎么做远比能做什么更重要

领导插手太多累人累己

前不久，公司拿下一个新项

目，并为此组建了新项目组，同

事小张因为一直以来工作能力

不错，被任命为项目组长，小张

也主动承担起了很多工作。就在

大家都鼓足干劲儿准备大干一

番事业的时候，公司领导却推翻

了小张的很多想法，认为小张的

工作安排不可行，并插手了一些

具体工作。不仅如此，领导还表

现出很不信任小张，经常在项目

组成员面前批评他，并要求项目

组成员将项目的具体事项直接

向公司领导汇报。小张对此很郁

闷，每天很辛苦地工作，都是为

了满足领导的想法，但是只要与

领导的想法有偏差，就会被批

评。

这样一来，不仅小张工作

很难开展，底下干活儿的人都摸

不着头脑，搞不清楚到底该听谁

的。久而久之，小张这个组长开

始变得形同虚设。大家虽然很辛

苦却总是被公司领导否定，项目

进展因此缓慢。公司领导反而更

加着急，经常让大家加班，搞得

自己和大家都很累，所有人都是

满腹牢骚。这一切却都被领导归

咎于小张。小张最终被领导撤

换，而整个项目也陷入了停滞。

下属“退化”源自领导干涉

俗话说得好，疑人不用、用

人不疑。在这件事情上，公司领

导显然犯了很大的错误，不信任

下属并且干涉了太多的具体事

务，原本领导就对项目具体情况

不够了解，做出的决策难免与实

际有偏差，同时导致下属没有了

自由发挥的空间。其实，作为公

司的领导，首先应该相信下属，

因为他们都来自基层，对整个团

队的了解要更深入。其次应该点

燃下属的工作热情，一方面要传

授给他们方法，同时更要认同他

们自己的一些做法，而不是一味

地让他们听从自己的命令，执行

自己的命令。

领导干涉过多，导致小张无

所适从，每天想的都是如何满足

领导的想法，而不是项目本身的

需要。从某种程度上来说，正是

领导操心过度，才让小张从大家

公认的能人，退化成了项目的失

败者。

领导要放大下属的能量

在职场中，领导经常会以

自己的处事原则去衡量下属。

年轻人如果不按领导的想法去

做事，即使事情做好，领导也经

常会对此产生怀疑。其实，真正

聪明的领导并不应该在这种事

情上纠缠，而是要明白重点不

是按照你的想法去塑造下属，

是要让团队和项目取得成功。

换句话说，就是要最大限度地

发挥下属的个人能量，并且帮

助下属去放大能量，最终发挥

团队的整体效力。如果下属在

某些方面能力有所欠缺，应该

是身体力行地去辅导他。比如

带他一起去拜访客户，总结经

验，而不是一味地指挥他做事，

发泄对他的不满。

老板用人
要放大员工的能力
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