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E5_8A_9B_E6_A8_A1_E5_c123_288319.htm 拒绝臣服“苏美”

，在行内销售业绩一支独秀，董明珠用女性特有的矜持和韧

力将“格力模式”纯情演绎，在渠道巨头横行的时代，铸就

了另一道风景。摆脱了名目繁多的出场费,不再强行加入卖场

新开店、低身贱卖，为他人做嫁衣裳的日子也一去不返，有

的只有“妹妹你大胆的往前走”，一时间“格力模式”被众

人津津乐道，“格力模式”到底有什么样的魔力？ “格力模

式”-----你的庐山真面目 与国美交恶，被苏宁冷落，很多人

都表象的认为，格力与渠道之间的博弈是模式之争，认为二

者采取的是不同的渠道模式，自然就有了国美、苏宁是新兴

连锁渠道的代表，格力则是延续了所谓的传统渠道模式的“

格力模式”。 但实际上，我们认为所谓的国美、苏宁模式，

所谓的格力模式，本质上是一个模式，都是采取了连锁经营

的模式。 渠道发展一般会经历以下两个主要阶段： 1、 批发

时期：由批发商，即所谓的经销代理商占有渠道的主题位置

，批发市场林立，是一个行业渠道发展的初期，属一种粗放

的商业流通； 2、终端服务时期：竞争的加剧，厂家开始关

注整个流通渠道的规范，同时厂家和商家开始关注消费者，

最靠近消费者的终端开始作用突显，自然“终端决胜”、“

得终端者得天下”等等言论开始成为主流，在此背景下格力

通过品牌、资金的输出，格力的“股份制区域性销售公司模

式”开始诞生，以整合代理商大户，规范终端市场，这实际

上是一种加盟连锁的方式 如果我们非要找出“格力模式”与



“国美模式”的区别的话，也仅仅是连锁经营模式下的两种

不同的家电连锁方式而已，有两点不同： 1、 国美的家电连

锁是商家连锁，所以容易被大家理解，且目前以直营为主；

格力的连锁是厂家主导的一种连锁，是厂家利用连锁方式进

行渠道商家资源整合的一种结果，目前属加盟连锁。 2、 国

美的连锁是一种家电大卖场的连锁，经营产品结构已号称3C

；格力的连锁是一种家电专卖场的连锁，专营格力空调，二

者在业态上有所不同。 由于很多人都把"格力模式"集中在"厂

商合作模式、营销模式"领域内进行讨论，因此对“格力模式

”的误解，实际上"格力模式"不是一种简单的"渠道模式"，它

已经超越了普通的营销渠道模式，而是一种连锁经营模式。

更不是一个简单的管理概念，而是一个经营的概念。 格力正

在利用其制造业的强势品牌向商业强势品牌衍生，也许有一

天就向计算机行业的DELL，我们很难把他简单的归纳为制造

业品牌，一定意义上又好似一个商业品牌。但目前格力空调

给我们的印象还只是制造业品牌，有些专卖店的运作还不够

规范，很多内容还欠缺连锁复制的神韵，能否成功向商业强

势品牌转变，就看格力能否冲开三大命门。 命门一：终端品

牌塑造加强 格力电器董事长朱江洪在与国美交恶后曾经说过

：“格力从来没有为退出国美感到过半点后悔。虽然一开始

有很多人提我们担忧，认为我们会掐死自己，但事实证明，

格力2004年第三季度销售额达129亿，几乎是2003年全年的销

售额，这很大程度上要归功于格力电器遍及全国的几千家专

卖店和专营店。”既然这些专卖店和专营店是格力与国美、

苏宁对抗的资本，但是，格力却对这些店面缺乏深入的规划

和分析，对非店面的推广没有引起重视。品牌塑造急需加强



。 有位专家就认为格力必须提高专卖店的品牌号召力，譬如

买剃须刀，我只买吉列，其它的品牌一概不认，格力能否达

到这种力量。“好空调，格力造”，这种好不是随便让个明

星在媒体上亮个相那么简单。中国工商银行倡导“你身边的

银行”，但事实上我们身边的银行一点都不方便，品牌表达

和行为脱节，这只会使品牌形象受损。 美的空调在96年前虽

然销售良好，但仍然不是强势品牌，调查后发现，美的缺乏

亲和力，而且消费者也并不认可美的的专业性，于是美的创

造了代言物美的熊，以可爱的、有亲和力美的熊家族来演绎

产品的高科技，经过传播，99年美的一跃成为空调前三甲，

而且彻底改变了美的的形象，在消费者心中成为联想最为丰

富、最人性化的空调品牌。格力也应该让“好空调，格力造

”深入人心，成为让消费者真正举手称赞的好空调。 笔者所

在小区就有格力的专卖店，但是从未看到格力实际行动上的

举措，比如和社区合作举行促销活动，节假日免费在社区进

行空调检修等。立足社区是格力专卖店生存之本，没有根基

，再高也是危楼。 命门二：专卖店面管理升级 持续五年的空

调渠道变革，让空调行业经历了一个品牌急剧催生和品牌迅

速消亡的过程。自2000年以来，空调品牌已从400家减少到20

多家，大浪淘沙，竞争残酷，格力必须在专卖店管理上升级

突破，因为，现在的空调行业的比拼不仅包括资金、品牌、

技术研发，还包括管理水平，是一种综合实力的较量。 格力

在全国开店有3000之多，虽然店面形式比较统一，但是在服

务水平上却是参差不齐，良莠相间。所以在上岗前必须进行

人员的培训，对上岗人员严格把关，培训师们可以在销售技

巧、方法等方面进行评估和把握，在着装要求、行为礼貌等



方面也可以作要求，但难以监控。当然，这类事情也不难办

可以由店长来监控，确保给消费者良好的印象。同时，区域

经理也可以随时监控和指导，使卖手们在实战中逐步达到优

秀卖手的标准。 沃尔玛实行岗位轮换制，既是要求管理人员

担任不同的工作岗位，接触公司内部的各个层面。这种做法

不仅有利于员工掌握新的工作技能，同时也可以提高员工的

工作积极性，也能使员工之间形成相互的良性竞争；家乐福

喜欢让员工一边接受学习一边实际操作，主要接受“基本零

售知识”、“专业化知识”、“岗位知识”三个阶段的培训

和测验，使员工慢慢步入正规。 格力可以参考经营好的专卖

店，根据专卖店的具体环境，慢慢将管理水平进行渗透，最

后达到共同的提升。如今，大家都在谈管理，谈执行，各种

培训满天飞舞，格力需要找到合适自己培训体系。专卖店本

来定位就比较高端，服务水平上不去，在很大程度上给顾客

一种失落感，甚至怀疑是不是冒牌货，搬石头砸自己的脚，

疼在心里。 命门三：售后服务与众不同 国美、苏宁这些大卖

场产品丰富，一站购齐，一般地处市区黄金旺地，有虎踞龙

盘之势，辐射能力强；格力空调专卖店产品专业，服务方便

，一般处于住宅小区，有星星之火的味道，细腻贴心。空调

早有“三分产品，七份安装”的讲法，维修、保养是必不可

少的，专业化要求很高，只有专卖店才可大行其道，很难想
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