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4 安徽沸腾体现格力温度

在今年“安徽沸腾”第二季中，格
力空调不仅从价格上让利消费者，承
诺“全年最低价”，更是暖心设置“乐善
区”，体现了责任企业的社会责任感，
寒冬中显现出格力品牌的温度。

“在这里，不少机型的晶弘冰箱、
大松生活电器都可以半价买到，空气
净化器、取暖器等生活电器，更是只有
卖场价格的三到四折。”汪晓兵总经理
介绍，“乐善区”主要是面向困难人群，
以全部低于成本价格的方式，让他们
温暖一冬，感受“安徽沸腾”的温度。

“其中一款格力电油汀原价600 多元，
现场销售只需 180 元，成为销售最火
的一款产品。”

其实，汪晓兵总经理始终认为“卖
格力空调就是做善事”，听起来不可思
议，但是，“卖出一台空调就帮助消费
者节约用电，减少资源浪费；过硬的产
品质量、超低的维修率减少了消费者
的麻烦；全省3000多家经销商可以第
一时间送货上门、安装和提供及时周
到的售后服务……”

另外，从 2002 年开始，安徽格力
就推出每年两个月的免费维修活动，
至今仍在继续；而 2011 年掀起的“乐
善安徽 公益格力”，更是拿出年度销售
任务的 10%约 20 万套空调，以超低价
亏本补贴销售，帮助广大中低收入家
庭过上冬暖夏凉的生活。

“安徽沸腾”第二季销售额攀高6.9亿，访安徽格力总经理汪晓兵

解密沸腾下的坚持和情怀

“余晖消散，场馆依旧通亮，沸腾即将
落幕，但那些难忘的瞬间永不褪色！18个
会场的热腾，48个小时的坚守，2880分钟
的跳动，6.69亿的完美收官！总有一种力
量让我们沸腾！”这是“安徽格力电器”官
方微信于2016年11月27日晚21:43发
布的一段文字，看似平静的文字下蕴藏着
一股巨大的力量，这股力量来自安徽沸腾
第二季，来自安徽盛世欣兴格力贸易有限
公司总经理汪晓兵一手策划的“冬季里的
一把火”。

11月29日，笔者在安徽盛世欣兴格
力贸易有限公司对汪晓兵总经理进行了
专访，汪总宣布了 11月26、27日第二季
“安徽沸腾·家电工厂直销会”活动的最终
销售总额为6.9亿元，比去年5.05亿元的
销售额增加了2亿多元，增幅高达37%。
这在大经济环境低迷、家电行业遇冷的背
景下，安徽沸腾无疑缔造了一个家电销售
史上的奇迹，安徽格力打造了一个线下销
售的品牌和标杆。

面对未来，汪晓兵正在谋划一盘更大
的棋局——把“安徽沸腾”打造成集家电、
家居、婚庆为一体的购物嘉年华，使安徽
沸腾成长为一个线下购物超级平台，让每
年 11月最后一个周末成为名副其实的
“购物狂欢节”。 ▋张永

去年，汪晓兵一手策划的安徽沸
腾第一季销售额达到5.05亿元，在
消费者需求低迷的行业大背景下，这
场大规模的促销活动给市场注入强
心剂，也提升了格力空调全年的销售
业绩。但与此同时，低价策略也带来
了一些弊端，一直到今年国庆期间，

“都没决定举行安徽沸腾第二季”。
直到 10 月下旬，汪晓兵才下

定决心主办安徽沸腾第二季，而到
了真正实施阶段，已经到了11月，
距离活动时间只有20天左右的时
间。尽管时间短，任务紧，但安徽

格力及所有经销商的员工立即行
动起来，钢铁一般的队伍拥有强大
的执行力，锁定目标群体，以60元
认筹的方法过滤无效需求，把真正
需求购买空调的消费者请到安徽
沸腾的活动现场。

同时，为了让消费者家电一站
式购齐，今年“安徽沸腾”第二季引
入的品牌更加多元。格力携手晶
弘冰箱、TOSOT 大松生活电器、
TCL 电视、三洋洗衣机、荣事达洗
衣机等，合力为消费者打造一场工
厂直销的家电盛宴。

安徽沸腾认筹券每张60元，尽
管有格力的质量、品牌作为保障，但
如何在短时间内让更多具有购买需
求的消费者认筹？这需要“地面团队
的精准推进”。于是，在短短20多天
时间里，从汪晓兵总经理到安徽格力
的每位员工，从各地经销商到格力空
调的导购员，在全省范围内开展了一
场轰轰烈烈的安徽沸腾宣讲活动。

在合肥、在阜阳、在芜湖，汪晓兵
总经理亲自进行地推，上台宣讲。各
地经销商纷纷走进企业、家庭、学校，
开展线下认筹。就连格力工厂、配套
工厂的员工也被发动起来，向亲朋好
友推介此次活动。经过连续不断的

推广和宣传，安徽沸腾的影响力不断
扩大，消费者对其认知度也越来越
高，目标群体被精准锁定。根据后期
的统计显示来看，来到现场的消费者
有八成以上均购买了家电，如此之高
的消费转换率在这样的大型活动中
实属罕见。

汪晓兵总经理说，推介认筹必
须建立在一个“真”字上，那就是安
徽沸腾活动中格力空调的价格绝对
保证是冷年（即从当年8月1日至次

年7月31日）全年的谷底价，“这一
点我们不怕质疑，不怕线下比价，也
不怕跟网上比价。这也是活动前认
筹能够迅速推进的主要原因。”

2 团队强大执行力凸显格力速度

3 全员宣讲认筹呈现格力力度

短短两天时间，全省18个会场吸纳到
场消费者超过20万人次，销售总金额突破
6.9 亿元，即使在“双十一”看到太多的惊
爆数字之后，这样的销售业绩对于一个单
品牌而言无疑还是令人惊讶的。安徽沸
腾为何能吸引20多万消费者，单场线下活
动为何能创造近7亿的销售额？汪晓兵总
经理认为，格力的品质和品牌是最坚实的
基础，没有格力的核心科技、过硬质量，一
切都是空中楼阁、海市蜃楼。

格力既注重技术，同时通过先进的设
备和工装，以及不断提高的工艺水平，始
终保持着制造方面的优势。“好空调，格力
造”一流的生产环境，一流的生产线，一流
的生产工艺。在不断地进取开拓中始终
贯彻“一流”的原则，格力的生产工艺将始
终走在国际前列。

对于格力过硬的质量，汪晓兵总经理
列举了自己经历的两件真实事件。第一
件是 2009 年春天他偶然去池州出差，在
一栋居民楼外看到两个紧挨着的截然不
同的空调室外机，某品牌空调室外机锈迹
斑斑，而格力空调室外机没有一处锈迹，
质量好坏形成鲜明对比。另外一件是安
徽五建集团在埃及建设一个项目，当时项
目部用的是美国通用（GE）空调，但是在那
样的沙漠地带高温致使空调根本没有制
冷效果。后来，换上从安徽带去的格力空
调，白天制冷、晚上制热，完全能够正常使
用。项目结束后，这批空调被当地人一抢
而空。

金杯银杯不如老百姓的口碑，这是因
为老百姓的口碑是用他自己的亲身经历
得出来的结论，只有经得住老百姓检验的
产品质量才能形成良好的口碑和品牌效
应，而这恰恰是格力空调备受消费者青睐
的基石，是安徽沸腾获得巨大成功的根本
保障。

1 品质、品牌彰显格力厚度

5 打造购物嘉年华超级线
下平台表现格力气度

从“万人空巷抢格力”到“安徽沸
腾”，对安徽家电市场来说，都是具有
标志性的事件，而对于汪晓兵来说，则
是一种坚持和情怀——同互联网线上
购物竞争，线下购物同样可以做到很
牛掰。通过线上线下的充分竞争，让
空调行业发展得更好。

当下，电商平台进行线上销售的
成本，与线下门店几乎持平，线上销售
没有价格优势可言。同时，空调是半
成品，安装、维修、保养等过程都必须
在线下由经销商完成。基于此，汪晓
兵认为，线上线下应该是良性竞争，

“今年双 11 期间，格力空调安徽区域
销售额1500多万，并没有形成波峰。”
基于此，安徽沸腾的另外一个意义、也
是本质上的意义凸显：即通过这种活
动让线下的经销商和实体店可以“活”
得更好，进而主动愿意、也有能力为消
费者提供更加优质的线下服务。

在汪晓兵的蓝图中，明年的“安徽
沸腾”第三季不仅将线上线下同步进
行，而且将打造家电、家居、婚庆“一站
购齐嘉年华”，跨界融合，快乐购物，销
售目标直指 10 个亿。同时，通过不断
的努力，把每年 11 月的最后一个周末
构建成线下购物的超级平台，成为市民
购物、休闲的“品牌庙会”“红色周末”。


