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前言

格力的全新营销模式    “现代营销学之父”菲利普·科特勒对“营销”的阐述是：营销是个人和集体
通过创造，提供出售，并同别人交换产品和价值。
以获得其所需所欲之物的一种社会过程。
    我们常常将营销比作是一门艺术，如同艺术没有止境一样，营销没有一套统一的、放之四海而皆准
的法则。
我们总在不断地探索、追求着一种更加切合实际、更加适合企业的营销理念。
    既然如此，营销怎么学？
有人满怀激情，捧着营销学巨著钻研，恨不能通读国内外知名的营销学说，然而这些人大多不得要领
，除了夯实理论基础、增加谈资和吸引他人的羡慕目光外别无它用。
    孙子说：“善出奇者，无穷于天地，不竭如江河。
”致力于营销行业的同仁们，如果不想做一个学院派的理论家，请放下自己的虚荣心，抬起头来，瞄
准市场和行业的趋势，向实战中走来的营销人学习。
营销永远没有固定套路，勇于实践、不断创新才是王道。
    谈及营销，就不得不提格力的名字。
格力俨然成为当今中国民族企业在营销领域的一朵奇葩，它的营销模式被众多专家誉为“21世纪经济
领域的全新营销模式”。
    解读格力成功的关键，不少人都将其“股份制区域销售公司”列为第一因素。
其实，这种看法值得商榷，它在一定程度上掩盖了事实的真相，也与格力营销成功的真正原因相去甚
远。
    实际上，真正驱动营销这个枢纽转动的力量，存在于市场的本质——顾客的认知中。
产品的“定位”，也就是顾客对产品所持的看法，才是决定市场营销成败的关键。
格力之所以能在空调市场独占鳌头，最重要的原因就是，在顾客心目中，格力已成为“空调”的代名
词，是“空调专家”的象征。
单凭这一点，它的对手们便难以撼动它在空调市场中“老大哥”的地位。
    20世纪90年代初，格力窗机一枝独秀，“在市场上，一提窗机，人们都会想到格力”；在分体机渐
领风骚时，格力又及时推出世界领先水平的“空调王”，“这在中国空调史上是首次，被媒体炒得火
热，具有不俗的市场号召力”；1994年，格力排名已经上升到全国第二位；1995年，格力又以微弱优
势超过了昔日中国空调业领航者——春兰，从此将冠军揽人怀中并一直保持至今。
1997年，格力第一家股份制销售公司在湖北成立，此时“好空调，格力造”这句简洁明快的广告语已
是家喻户晓。
    格力总裁董明珠认为，营销是一门关于诚信和智慧的学问。
除了定位准确，格力在技术、品牌、人才等方面的优势，也大大提升了自身的营销水平。
    “厂商双方真正是一种典型的‘博弈’关系，”董明珠直言不讳，“我们与经销商的关系是建立在
利益之上的。
跟经销商合作，你首先得认识到他们是趋利的，并肯定其趋利的正当性。
”格力董事长朱江洪也说，经销商“有奶就是娘，奶多娘就好，奶少就踢开”是正常的，所以一定要
保护好经销商的正当利益。
“股份制”绝非保证经销商利益的灵丹妙药，厂商关系大多时候都在进行微妙博弈。
    市场营销是长期的游戏，笑到最后的才是真正的胜利者。
那些没有参透格力之道却匆匆模仿其模式的企业，纵然能暂时有所收获，却难免会因积累不足、后继
乏力而一朝瓦解。
    很多营销人经常为寻找克敌制胜的招数而头疼不已，其实他们缺少的是对企业营销原点的追溯，以
及对企业营销水到渠成之规律的探究。
于是，我们经常可以看到，一些营销人在花了很大的力气帮助企业进行产品推广后，终于赢得市场认
可、启动市场消费，然而由于忽视了企业营销的原点，一波消费热潮过后，二次购买不足，口碑传播
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乏力，企业前期巨大的营销投入，达不到垂之久远的效果，却有“付之东流”之憾。
    当然，我们不必把格力“模式”弄得那么玄乎。
复杂到极致就是简单。
将有限的时间和资源，都花在自己致力追求的事业上，那么你一定会比那些心猿意马的业余“营销”
玩家做得更好，你也一定能打造属于自己的成功模式。
    董明珠说得好，“越是单纯的东西，越是需要一个人付出百倍的努力去捍卫它。
它需要疯狂的热情去浇灌，也需要坚强的内心去支撑。
为单纯的信念而生活，总是美丽而动人的”。
这固然是董明珠对生活的感慨，用在营销上也很贴切。
    营销人有一条重要的原则是行动执行力。
精妙的思想，唯有通过行动去完善和演绎，才能发出耀眼的光芒。
变则通，通则久。
营销发展日新月异，营销人也需要与时俱进，不断推陈出新，希望格力营销模式的星星之光，能照亮
更多营销人前行的道路。
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内容概要

谈及营销，就不得不提及格力。
拥有“21世纪经济领域的全新营销模式”的格力，是当今中国民族企业在营销领域的一朵奇葩。
不少人在探讨“营销”这门学问的时候，都绕不过格力的营销模式和成功经验。

《向格力学营销》即是抓住格力最具特色的营销这一点，详细而深人地探究了格力由产品定位、渠道
开拓、销售规则、品牌经营、队伍建设、质量保证等方面构成的营销战略，多层次、全方位地阐述格
力营销的着力点，为读者解读格力成为“空调王”的营销秘密。

《向格力学营销》由邓鹏编著。
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作者简介

邓鹏，社会学硕士、高级品牌管理师。
曾供职于某国际知名研究咨询公司，协助麦当劳、联想等品牌开展市场推广研究。
曾为新浪网、爱国者等多家大型企业成功操作过品牌战略推广项目。
觋主要从事企业品牌发展、公益组织商业化运营等研究工作。
已出版《一个人的游戏：朱骏》、《昌运复星——郭广昌的中国式商界传奇》、《商界兄弟连：刘永
好四兄弟的创业故事》等著作。
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章节摘录

版权页：好空调，格力造2010年6月11日，南非约翰内斯堡足球城体育场，第19届世界杯足球赛正式拉
开帷幕。
虽然中国足球队无缘本届世界杯，但“中国创造”却并未缺席。
在世界杯的另一个赛场上，中国企业已然胜出。
格力正是另一赛场上的佼佼者，它为本届南非世界杯包括主场馆在内的多个场馆、办公楼和宿舍，提
供价值超过2亿元人民币的空调产品。
来自格力的近10名工程师驻扎南非，随时待命，以确保体育场馆内的空调系统不出任何问题。
这是格力空调发力“国际赛场”的又一注脚。
格力的“大动作”可以追溯到2008年，继中标北京奥运会的奥运“媒体村”空调大单后，同年还勇夺
中国空调史上第一海外大单——印度电信基站2000万美元商用空调项目。
2010年格力在南非世界杯中标包括主场馆在内的大单，可谓是在全球老牌制冷巨头的围追堵截中，又
一次实现突围。
格力的成功并非偶然：它是中国空调行业排名第一的世界名牌；它是中国家电行业“全国五一劳动奖
状先进集体”获得者；它拥有中国制冷行业唯一一个国家工程技术研究中心；它保持在家电行业连
续9年纳税第一；它实现空调行业连续15年中国产销量第一，连续5年世界产销量第一；它入选空调业
首批“国家商标战略实施示范企业”；2009年，格力业绩斐然：全年实现营业总收入426.37亿元，较上
年同期小幅增长1.04％；净利润29.13亿元，较上年同期增长48.15％，连续9年上榜美国《财富》杂志“
中国上市公司100强”。
作为一家专注于空调产品的大型电器制造商，格力一直以向全球消费者提供技术领先、品质卓越的空
调产品为己任。
2008年，格力全球用户超过8800万，在全球拥有珠海、重庆、合肥、巴两、巴基斯坦、越南等6大生产
基地。
4万多名员工，至今已开发出包括家用空调、商用空调在内的20大类、400个系列、7000多个品种规格
的产品，可以满足不同消费群体的各种需求。
格力拥有技术专利近2000项，自主研发的GMV数码多联一拖多机组、离心式大型中央空调、G-Matrik
直流变频空调等一系列高科技产品填补了国内空白，打破了美、日制冷巨头的技术垄断，成为从“中
国制造”走向“中国创造”的典范，在国际舞台上赢得了广泛的知名度和影响力。
过硬的产品质量、优质的售后服务成就了今天的格力市场，而其独特的营销模式在其中功不可没。
格力营销模式的成功，很大程度上取决于空调的独特属性。
空调不同于其他家电产品，涉及专业安装等服务环节，实现销售渠道扁平化的难度较大，需要依赖专
业的经销商，并借助经销商实现销售服务一体化。
针对空调产品的此种特点，格力探索出了一套独特的营销模式。
首先，格力与地方经销商结成利益共同体。
从1994年开始，格力先后在家电行业首创“淡季贴息返利”和“年终返利”的营销策略。
当年，空调市场竞争激烈，商家使出浑身解数还是亏本。
格力的日子也同样艰难。
但鉴于经销商亏损情况，格力毅然决定拿出一个亿返还给经销商。
如此实惠的政策让经销商有了底气，第二年就比较看重格力，仿佛觉得“跟着格力走，不用害怕亏损
”。
格力此举，一方面可以培养稳定的经销商，提高经销商的忠诚度；另一方面也为经销商开拓了另一种
收入来源——从其他的厂商那里，经销商赚取的只是产品间的差价，而跟着格力还有年终返利的收入
。
1997年，格力建立了第一个以资产为基础、格力品牌为核心、互利双赢为目的的新型经济联合体——
湖北格力空调销售公司，这是格力独创的中国第一家由厂商联合组建的区域性品牌销售公司。
这种股份制形式的销售公司，其创立初衷在于：将渠道、网络、市场、服务整合统一，开辟独具一格
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的专业化销售道路。
随后，此种模式被格力迅速复制并推向全国。
首先，格力在各个省份选定几家大的经销商，共同出资参股组建销售公司，结成“利益共同体”；然
后，区域内大的经销商与格力捆绑，共同操控和占有区域市场。
其中，格力输出品牌和管理，并在销售分公司中占有少许股份。
这种股份制销售公司具有明晰的产权，不涉及较多利益分配的问题，经销商多卖多获利，因此能够充
分地调动经销商的积极性。
格力除了持有一小部分的股权并负责提供产品外，其他的都由经销商负责，这无疑给了经销商很大的
自主权，同时也培养了各经销商对格力品牌的忠诚度，统一了价格体系，实现了双赢。
其次，格力充分利用企业在产业链中的优势地位。
格力采取的“无息负债”政策，依托其独特的营销模式以及格力强大的品牌影响力，使其在与上下游
厂商的博弈中处于优势，因此获得较大的话语权。
针对下游，格力要求经销商先付货款后提货；针对上游，格力则采取供应商先供应原材料后收取货款
的办法。
无息负债的好处显而易见。
通过这种方式，格力可以使用上下游企业大量的资金，而且不需要支付任何利息，企业可以轻装上阵
。
从另一方面来看，此举调动了大量的现金流，无疑增强了格力的控制力和凝聚力。

Page 9



第一图书网, tushu007.com
<<向格力学营销>>

媒体关注与评论

最适合企业市场营销的要求，就是最好的。
格力的区域销售模式，经过格力多次的调整与改进，也许已成了董明珠眼里格力制胜市场的一个法宝
。
技术、质量、销售网络是格力成功的三个支点。
格力依靠多年的市场基础、独特的区域销售模式、完善的营销及售后服务网络，特别是产品技术创新
和专业化的品牌优势，继续称霸国内空调业。
　　——《新营销》格力的“以资产为纽带、以品牌为旗帜的区域销售公司”和“格力厂商合作共同
管理、控价、赚取合理利润”的“区域性销售公司模式”，被权威经济学家誉为“21世纪经济领域的
全新营销模式”。
　　——中国管理资源网格力营销始终坚持三个利益，把消费者的利益放在首位．同时兼顾厂商双方
的利益。
　　——《新闻晚报》一个产品、一个产业真正能够国际化，支撑它的是一个国际化的品牌，就是用
它的产品的技术、质量和服务来确认它是否是国际化品牌。
而不是说你在世界各地有工厂就是国际化，那个是简单的国际化。
　　——《中国企业家》
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编辑推荐

《向格力学营销》：定位营销、渠道营销、品牌营销、服务营销、质量营销⋯⋯什么才是格力营销成
功的关键？
“中国空调业唯一连续15年产销量全国第一”，连续5年产销量世界第一。
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