
国美的采购策略及物流配送管理体系 

统购分销，规模经营 

    一、批量采购，买卖方双赢，实现良性循环。 

    去年，北京国美电器拿出 1000万元，以招商的方式，向国内的彩电厂家订购 6000台彩

电，现款现货。国美对 

6000台彩电提出了严格的型号款式要求，震动了彩电行业。 

    电器零售商向彩电生产厂家招标，在中国还是第一次。国家的这种采购模式是大家电零

售业的一大创新之举。 

传统的家电供销模式基本上是厂家供应什么、商家就销售什么；每个厂家与商家都单独接触，

厂家和商家就合作条 

件的谈判，往往要经过很多个回合才能达成一致，而且每次进货量也不是特别大。’这种老

的供销模式与国美电器 

所采取的规模采购供销模式相比，明显落后了一大截。 

    国美的这种采购模式实现了卖买双方的双赢。 

    首先，采购一方获益匪浅。采购方凭借数量庞大的定货合同，拿到相当高的利润返还，

经营成本更加低廉，为 

连锁店的成功打下良好的基础。 

    其次是出售方得益，各供应彩电厂家通过国美包销、推广节约了大量广告费、产品推广

费、营销费和仓储费。 

国美的这种新型的厂商合作方式，一方面会给厂家带来更合理的生产计划、更低的销售成本，

另一方面也会给消费 

者带来更多的实惠和利益——这正是国美所追求的建立产、供、销良性循环的目标。 

    二、连锁专营，获取业态优势 

    全国性连锁超市的最大特点就是统购分销，降低成本，连锁的发展模式是家电行业近年

发展的大趋势。近两 

年，国美电器与各地大型商场的比拼，表面上看是价格之争，其实背后是两种商业状态的竞

争，是连锁专营店与传 

统销售模式的较量。 

    连锁经营模式极大地提升了国美的销售规模和商品销量，并降低了运营成本，使消费者

购物更为便利，商家的 

规模化经营与微利销售更易于激活大众的消费热情：比如，同一种型  号的家电产品，在国

美比其他大商场要便宜 

几十元甚至几百元；在国美购买的任何一种产品，到任何一家国美的连锁店都可享受比国家

规定时间还要长的换、 

退货服务，这种价格上的优势和服务上的便利，是其他经营方式所无法比拟的。 

    国美连锁店在进销管理上，借助一整套系统，由连锁总部进行统一管理，集中进货，然

后再由各地连锁店分散 

销售：这种机制其实是把现代化大工业的流通原则，应用到了商业经营之中。国美连锁店像

流水线生产一样，追求 

综合效益，进行低成本运营，利用低的进价和低的毛利率，双管齐下，从而达到家电产品的

最低零售价： 

    物流配送，三级管理体系 

    一、大库与小库的关系 



    据国美电器北京一家门店分管物流的经理介绍，他每天上班的第一件事是填写需  货通

知单，传真到“大库” 

(北京地区配送中心)，在那里排上队，随后门店所属的大货车开到位于京郊的大库提货。中

午时分，所需商品便能 

运到门店，入到门店所附的“小库”。“每天都要从大库调货，多的时候一天要调 7、8趟。”

他补充说。 

    “大库”、“小库”构成了国美电器全国连锁的物流系统的枢纽。在国美已有的北京、

天津、上海、成都、重 

庆 5家分部，各自拥有一家 7000——10000平米的配送中心，家电产品由生产厂家驻各地的

分公司直接拉进这些配送 

中心，然后，再由配送中心分送至众多门店。国美电器高层管理者透露，每个地区分部需有

7——8家连锁店，配送 

中心方能充分发挥其作用。国美去年底进军西南，力争在成都、重庆各开六家以上的连锁店，

正是源于这样的考 

虑。 

    与前面提到的门店经理工作程序一样，国美各地连锁店负责物流的经理一般按此前

2——3天的实际销售情况、 

总公司市场宣传的卖点以及总部的业务指标，决定每天从本区域配送中心调货的数量以及型

号，运输由每家门店拥 

有的 2——3辆 3吨货车完成。600——700平米的“小库”是国美各家门店必备的设施，也

是门店选址的一个重要参 

考因素。 

  与门店随时从配送中心调货相对应，门店也可把残次品或销售不太佳的商品送日配送中

心。当然，这期间需严格 

按公司的流程规定操作。 

  二、“大库”管理方式 

  国美对配送中心设置的要求是： 

    1、面积在 1500平米以上的封闭式仓库，交通便利； 

    2、附带足够的停车位，保证送货车辆取送货停车和夜间停放； 

    3、防火、防盗设施齐备，以保证货物安全； 

    4、有供库房人员办公、住宿的场所，生活、通讯、电力、上下水设施齐备； 

    5、24小时全天候进、出货保障，确保营业取送货需要； 

    6、仓库通风、干燥、地面平整。 

   配送中心的管理有章可循，基本要求如下： 

    1、建立健全商品帐目，按类别分帐管理，认真填全帐上项目； 

    2、库房商品按类别分区码放，标志货区，便于货物查找，提高工作效率； 

    3、所有商品人库时均要求检验机身、核对配件、登记机号，出库时对随机赠品需随机

发放； 

    4、库房商品分类别由专人负责，责任落  实到人； 

    5、库房保持整洁卫生，做到地面无杂物，库区无垃圾；           

    6、不断完善防火、防盗工作，库区严禁烟火，保证商品安全。 

    三、配送中心三级管理体系 

    在国美电器的经营管理手册中，是这样定义配送中心的：“根据总部业务部或分部业务

部的订货信息，接收批 



量供货，进行商品储存．并按门店的要求进行配销的流通机构“各地区分部的配送中心无相

互隶属关系，仅对总部 

及所属分部有纵向 

  垂直管理关系。” 

    配送中心的主要任务也做到了细化： 

    1、严格按照总部或地区分部业务部的订贷指令，接收或提运供货者的批量货物； 

    2、货至配送中心后，确认商品有无损坏，数量、品种、规格是否正确无误； 

    3、货物入库后，做到定位管理、分区码放，保障商品安全； 

    4、根据总部或分部业务部的调货指示及各门店的调货申请，对货物实行配销； 

    国美配送中心实行三级管理制：配送中心总经理——库管员——库工。 

    配送中心经理向地区分部总经理、业务部经理负责，并督导下级：库管员、库工及配送

中心司机。其主要职责 

是： 

    1、合理安排配送中心人员的工作，制订配送中心的日常工作制度，严把出入库关； 

    2、组织库房商品盘点，发现问题及时上报处理； 

    3、依据公司制度及有关规定，负责执行商品进出库的工作流程； 

    4、合理调配运输车辆，保障商品流转的正常进行； 

    5、加强对残次商品的管理，将每日发生的残次商品及时上报业务部，请示解决方案： 

    库管员向配送中心经理负责，并督导库工工作。其具体分工是： 

    1、建立健全库房商品帐目；严把出入库手续； 

    2、依据流程规定，负责对商品进行验收、组织装卸、清点数量、核对型号、记录机号

并办理一切入账手续； 

    3、妥善管理残次商品，及时上报经理； 

    4、负责库存商品的码放工作； 

    5、做好库区的防火防盗工作，保证库存商品的安全； 

    6、负责安排库工的日常工作。 

    库工向配送中心经理、库管员负责。日常工作是负责商品出入库的装卸、码放工作；负

责商品、库房的卫生； 

做好库区内的防火防盗工作。 

    配送中心司机直接向配送中心经理负责，服从配送中心经理的调配，完成各项运输任务，

保证所送货物的安 

全。 

    随着企业的发展、国美将配送中心的三级管理体系进一步细化，增加了新的岗位：配送

会计、配送出纳、配送 

录人、配送干事，以便加强财务管理。把所有的环节控制得更严，杜绝漏洞。 

    与此对应，国美对配送中心的工作流程作了更加具体详尽的规定，细分为： 

    配送中心进货流程、配送中心出货流程、配送中心随机赠品配发流程、配送中心促销品

配发流程、配送中心残 

次品入库流程、配送中心残次品退货流程、配送中心残次货品换货流程…… 

    凡是工作中可能出现的各种情形都能从公司流程中找到具体操作方式，只要所有员工按

流程办事，一切就会井 

共有条，账目明晰。 

    四、残次商品控制 



    既然有商品从厂家到配送中心、从配送中心到“小库”，又有从“小库”返回配送中心，

进进出出、来来回 

回，一系列的运输过程，损坏、残次商品便不可避免。国美对残次商品有一整套的控制制度。 

    首先，在送货、进货环节上控制，公司规定： 

    1、各配送中心在送货时要严格把关，对外包装破损、重心、重量有异常情况的商品要

及时查明情况，不得转 

调门店或其他 6配送中心； 

    2、配送中心和各门店在从厂家和进货时要严格检验，对于外包装破损、重心、重量有

异常情况的商品应开箱 

检验，并做好确认记录。 

    3、进货时如发现商品有残次，收货方可拒收或记录注明。 

    4、在装卸过程及商品码放过程中严格控制。如商品装卸时，配送中心或门店必须有一

名负责人在场，杜绝野 

蛮装卸； 

    5、商品码放要符合仓库码放的管理规定，严禁超高、倒置或倾斜； 

    6、门店一旦发现有残次品，需如实填写有关情况，配送中心严格核对。 

    国美根据商品流转程序，对配送中心及各门店的外伤残次率作了严可限定：各门店外伤

残次率限额为 0．8％， 

各配送中心外伤残次率，限额为 1％，各配送中心之间调运商品的残次率限额为 1％。针对

这个限额，公司又有一套 

奖惩措施与之对应。 

    五、借用社会资源搞好国美物流 

    国美的物流系统建设，开始尝试着借助社会上已有的配送资源，比如租用邮政系统的车

辆运输，邮政系统的车 

大、车况好，操作规范，信誉度高，远比自己养一支庞大的车队效率高。给顾客送货上门的

车辆，国美眼下采用的 

也是招募制或合作制，在北京，几百辆送货小面包车都是招募的，而在成都，则采取了与搬

家公司合作的方式。 

    另据透露，国美电器内部网络系统正在建设之中，到时只需轻轻一点，各个配送中心、

各家门店商品的进出一 

目了然。十分钟更新一次目录不在话下。 

    售后服务，顾客工程 

    一、淡化价格特性，突出品牌服务。  

    国美星级服务建设旨在为顾客提供更多的额外利益。打天下易，守江山难。国美用低价

格打天下，守江山的法 

宝是服务，希望以此来造就稳固的市场疆界，国美用的口号是“低价是矛，服务是盾”。 

    国美管理者认为，如果说价格是招牌，服务则体现着品质，服务也是一种价值。这样，

国美不仅给顾客提供了 

商品利益，而且还提供了额外利益。国美各种细致人微的服务，为客户节约了金钱成本之外

的精力成本和时间成 

本。 

    国美电器公司为树立“不仅仅是一个 

低价格’，更重要的是国美永求完善的售后服务体制”的企业形象，设置了诸如“电脑顾客

档案管理、三天内电话 



回访、800免费投诉电话、晚间咨询电话的开通、上门调试、安装、维修、更换及空调 24

小时安装到位”等服务， 

将一个现代化的商业企业的展现在消费者面前。 

    二、全面导入“顾客满意”管理 

    2000年 5月，国美公司搞了一项“回头率”调查，在被回访的 600名顾客当中，竟发

现有 47％的顾客为“回头 

客”，有 45％的顾客竟是朋友推荐来国美购物的。天津公司总经理陈云峰解释说，“消费

者最需要的是在最便利的 

情况下，最大限度地选择所需的电器产品，我们就在原有两个门店的基础上加大投入增开门

店，而且全部实行开放 

式经营，给予消费者最大的选择空间，营业员必须在最短的时间内熟知各种品牌、型号的功

能特色，做到准 

确介绍，当好参谋；消费者最想要的是高品质低价格的电器产品，我们就货采源头并在全市

做到价格最低，作出 

“国美元假货”的承诺；消费者最想说的就是“满意”，而这两个字却最不轻易说，我们就

在全市率先开辟了免费 

投诉热线：800—988—o030，建立了客户消费档案和 3天之内电话回访制度，让国美的一切

经营行为纳人消费者的 

监督和自我约束之中，被投诉的员工一律严肃处理乃至下岗。消费者最难办的，就是大件品

的搬运、入户、安装、 

调试，我们就制定了 7条服务公约，形成绿色服务通道，建立了免费送货、人户、安装、调

试等一条龙服务体系。 

‘无处不在’的国美式服务通道，建立了免费送货、入户、安装调试等一条龙服务体系。“无

处不在”的国美式服 

务现在已深入人心，并在全国同行业中处领先水平。”国美的管理是成功的，1999年，国

美公司公布的营业额为人 

民币 30亿元，2000年国美公司保守数字也在 35亿以上，这匹在北京发家的黑马正红极一

时，其经营管理模式也受到 

营销界越来越多的重视。 

 

 

问题：请就国美的采购策略及物流配送管理体系作出你的评价，并提出改善建议。 

建议：1. 去收集关于国美的更多的资料； 

      2. 去国美或者去苏宁、大中（国美的竞争对手）进行实地考察。 

 


