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https://www.100test.com/kao_ti2020/516/2021_2022__E7_89_A9_

E6_B5_81_E5_B8_88_E6_c31_516943.htm 在《哈佛商业评论》

的一篇文章《基于能力的竞争》中，作者认为，沃尔玛之所

以能够实现为顾客提供始终如一的平价、优质服务，关键是

让企业补充存货的方法，亦即物流技术成为其竞争战略的核

心部分。正如姜汝祥在《差距》一书中分析沃尔玛的核心竞

争优势时谈道：沃尔玛低成本、天天平价只是一种结果或者

说是表象，低价的背后是其出色的E化物流能力。 同时，我

们发现，在过去的五年中，全球最大的零售商之一Best Buy全

力打造的全球物流系统不仅稳固 了公司全美顶级零售商的霸

主地位，还为公司带来了数百万美元的成本节约。这表明对

于零售企业而言，物流是其顺畅运作、良性发展的动脉所在

物流是商业活动中最重要的组成部分，企业能否将产品快速

推向市场，对顾客意见予以敏捷的反应，取决于其流通能力

的大小，而实现商品的快速周转需要有一个高效、低成本运

作的商业物流体系。与此同时，从采购、储存、配送到售后

服务，零售企业各个业务环节都要有高效的物流系统来保障

。 苏宁是如何看待物流的呢？张近东告诉笔者，高效的物流

体系建设从一开始就是苏宁连锁经营战略的核心内容之一、

竞争力的关键。 苏宁方面认为，商业的核心或营销的核心是

物流，如果没有物流，整个商业交换的实质就不存在。对于

商业的现代化和整个家电流通领域营销现代化来讲，核心在

于物流的现代化。 事实上，从一个更为宏观的角度而言，在

中国，零售企业的劳动力成本优势正在逐渐被巨大的流通成



本所抵消。 在上述背景下，苏宁不遗余力自建物流体系的意

义在于：以自身密集的终端销售网络和自主建设的大型物流

基地、售后服务点为依托，在全国范围内形成庞大高效的快

速流通体系破除以往复杂而易生纠纷、弊端的物流环境，彻

底改变以往商品流通里面厂家“提着猪头找不到庙门”、商

家“找不到猪头”的尴尬情形，真正开创出一体化流通的商

业格局。从某种意义上来讲，苏宁的物流战略是在参与建设

一项国家竞争优势改变和提升中国落后的商业物流竞争力。 

正是着眼于物流环节对于苏宁整个经营体系顺畅运作的战略

影响，苏宁围绕其全国连锁的战略规划，独立建立了高效敏

捷的物流配送体系，通过以顾客满意为导向，运用一体化信

息传输体系，优化流通环节，控制库存结构等手段降低流通

成本，使消费者能够迅速买到质优价廉的商品，这也是苏宁

在某些时候敢打价格战的根本所在。 在具体的作业模式上，

苏宁在一般商业物流建设的基础架构上，做了一定程度上的

创新。在苏宁看来，物流体系的任务除将商品配送到店之外

，最主要的是要把商品送到消费者手中。这就使苏宁的物流

天生具有了服务的功能。苏宁的物流配送中心一般都建在距

离主要消费群体尽可能近的地方，使商品通过配送中心的集

中配送，及时准确地送达消费者手中，并进一步延伸到售后

服务的环节。这样，苏宁的物流体系实现了基本的仓储、配

送目的，并且以商品的流动为依托，实现了物流的服务增值

效应。 对于苏宁来说，物流不仅仅是送货而已，同时也是为

顾客提供的一种服务，因为配送人员需要与顾客见面，因此

必须考虑全套的配送服务。 这种概念衍生出苏宁物流在送货

之外的诸多增值服务。比如彩电销售的传统方式是顾客在现



场验机，送货到家还要调试再验机，顾客与商家都麻烦。而

苏宁打破了这种模式，采取了仓库调试，上门验机方式，工

作人员在仓库内将要送的彩电调试好，甚至帮顾客将一个个

频道都调好，然后由送货人员上门当面一次性试机交货，确

保顾客到家的是一开即用的“成品”。这样一个小小的环节

，给物流配送增加了工作量，却保证了顾客的利益。同样，

苏宁开通了电话订购业务，配送人员不但要送货，上门时还

要收款。顾客在商场看中了商品，但钱没带够，苏宁允许欠

款销售，送货工人上门时顾客再将余款补齐。当送货工上门

时发现顾客不在家，就会在门上放一张阳光服务卡，处处体

现了苏宁无微不至的服务。 这样，苏宁物流在满足顾客服务

要求时着重关注三个方面：能为顾客提供什么样的服务，能

保证多大的服务能力（配送量），服务质量好不好。 为了将

这些服务内容真正落实到位，苏宁已在全国范围内建立起了

一整套物流配送体系，有下列一组具体的数据：截止到2005

年2月28日，物流配送体系拥有1个全国性物流配送中心，9个

区域物流配送中心和50个城市配送中心，18个远程配送点，

覆盖全国14个省、直辖市等50个城市，形成了以长途配送到

市、短途配送到店、零售配送到户的三级物流配送体系。区

域物流配送中心可以辐射半径300公里内的所有城市，零售配

送中心平均配送半径为80～150公里。公司日最高零售配送能

力突破9万台套。总仓储面积达24万平方米，库存周转率平均

达到18次/年。在现有物流配送能力的基础上，苏宁还根据连

锁发展规划在南京、北京、杭州等地筹建大型的配送中心，

不断完善配送能力。 在服务质量上，苏宁对配送的要求是：

快速、安全、优质。快速是指确保在12小时内尽快将商品送



货上门；安全是指在配送过程中，确保商品的安全，不出现

损坏商品的现象；优质是指配送工人必须严格按照服务规范

操作，确保顾客满意。同时苏宁采取了回访、分区滚动派工

、标准规范化的措施来确保服务质量真正落实到顾客的身上

。 为了确保物流运作的规范性，苏宁对其物流体系的服务质

量管理实施送前、送中、送后一体化全过程控制。送前控制

是指，配送工实行上岗培训制度，最简单的搬运工也要培训

一周，同时建立标准化的配送规范和激励考核制度；送中控

制是指，配送实行100%回访制度，完工时都必须在现场打回

电话，汇报情况，由监管人员及时调整电脑系统中该用户的

资料；送后控制是指，销单时配送单上必须有顾客反馈意见

，部门每天对未完工、送错货的顾客投诉等信息进行统计、

汇总、分析，追查原因、责任人，有针对性地调整作业。 ■

理念 能力：服务的真谛 有一则关于爱因斯坦的轶事。一名学

生拿到试卷时对爱因斯坦说：“教授，上面的问题和去年的

完全一样呀。”爱因斯坦答道：“是的，但今年的答案不同

了。”服务也是如此，这是一个经久不衰、历久弥新的话题

。 在几乎所有的商家都言必称服务的今天，尤其是在竞争日

趋白热化的家电连锁业，服务已成为商家挂在嘴边的口头禅

，令人眼花缭乱的各种服务口号和手段让人们感觉到似乎服

务对于商家来讲已是你有、我有、大家都有，似乎已经到了

无差异的大同时代。 然而，很多商家在提供服务时都觉得非

常累，因为一旦别人提出一个新口号，那我势必要发明出一

个新手段，以新攻新，因为如果不提供服务，市场就会被别

人蚕食。与此同时，商家心中还会平添负累：一方面行业利

润逐步降低是不争的事实，另一方面新服务手段的发明意味



着服务成本的逐渐升级，这必将进一步削薄利润，无疑于雪

上加霜。提供，还是不提供？商家面临着两难抉择。 其实，

商家抉择难题的背后是这样一个问题：如果你的服务为顾客

创造了价值的话，那么它为什么没有能给企业创造价值呢？

或者在什么条件下我们就能够做到客户价值和企业价值的协

调统一而不是对立呢？ 在当前的商家服务中，“有心无力”

是我们看到的另一种景象，因为一流的服务必须有巨大的投

入，而要长期维持一流的服务，则必然有赖于商家强大的服

务体系来作支撑和保证。 而在苏宁看来，这不应该是个问题

。因为从整体上看，如果商家提供的服务为顾客所满意，那

么由此带来的客户良好的口碑与忠诚无疑将会提高企业价值

；从具体上看，客户对商家的服务认为有价值并且感到满意

时，是愿意做出相应的付出的，这就直接增加了企业价值。 

这正是苏宁的服务之道。张近东说：“假如我们多一点意识

，少一点口号，我们就一定能够打动消费者；假如我们多一

点实实在在的行动，少一点浮躁，我们就一定能够感动更多

消费者，进而为消费者、为公司创造更多、更持久的价值。
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