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2007 年，红星美凯龙入
驻中原大地，由此改变了中
原家居业的整体格局。5年
过去，郑州商场连续 3 年在
集团综合评比中排名第一，
荣誉源自付出，用心才有收
获，商场从一线营业员到商
户，从基层员工到管理者，企
划、运营、行政、人力、招商、
物业等各个岗位都显示着这
个团队的出色。

记者 孔潇

闪闪的红星·合纵联盟
搭建扶持经销商平台，商场与经销商同呼吸、共命运

合纵联盟 对弱势品牌重点扶持
自2011年下半年起，家居市场陷入风云不定的重重迷雾之中，利率

浮动、欧债危机等宏观形势的风吹草动皆可牵动家居行业的敏感神经，
加之危机四伏的竞争环境，如何运营，如何创收，成为家居行业必须去
正视的问题。商场亦如战场，努力营销才可寻求出路。

商户是营销链条的重要一环，取信于商户才可集合最大能
量。郑州商场在把控商场整体活动基础上，助强扶弱，搭建起商
场扶持经销商。

每次大型活动前，商场会主动向商户召开活动沟通会，听取
经销商意见建议，制订切实可行的促销方案。对于一些弱势品
牌，商场采取“重点包装、重点扶持”的策略，用自身资源为其出谋
划策、搭建桥梁，让商户走出低谷。如近年来商场举办重大活动
前，都会多次与经销商、店面导购进行沟通，说服其以“主冠名”、

“协办方”身份亮相，为商户制订完善包装方案、宣传策略。不仅
拉动了商场整体销量，同时也为商户打了一针强心剂，奠定了十
足信心。

战略合作形成行业互补
在郑州商场，除了一流的管理、优质的服务外，与其他

诸多行业的结盟更是必须一提的制胜法宝。和异业的联
盟一直以来都是郑州商场坚持的多渠道营销模式，与其他
行业中的著名企业携手并进，在百货、通信、房产、汽车、家
电等行业都有合作伙伴，通过不同的合作模式，来与其他
行业共同拓展业务空间。如2009年郑州商场与大商集团
联袂推出的“联名储值卡”，2010年与房产公司打造的“天
使之约，名流之夜”，体现出红星美凯龙异业联盟营销方式
所获得的成功。

不得不说的是，除了常规意义上的跨界合作，郑州商
场还不断推陈出新，引领行业联盟的变革。2011年五一期
间，郑州商场联合大商集团、苏宁电器举行“联盟经济特
区”新闻发布会，将往日异业“捆绑”促销升级为多业态一
站式联盟，真正实现强强联合、资源共享。红星美凯龙在
家居流通业占据首屈一指的市场地位；而大商集团也是国
内零售连锁业的佼佼者，在中原市场独领风骚；苏宁电器
更是电器连锁业毋庸置疑的领军者。三者的战略合作形
成了交相辉映的行业互补关系，牵引着家居、家电、零售行
业链条的重要神经，形成了一种强大的行业结合冲击力，
并让消费者感受到从未有过的一站式置家体验。这不仅
是一次新形势的商业洽谈，更是泛家居时代三大业态代表
消费方式和服务平台的升级。

除了异业上妙笔生花外，郑州商场还在社区等精准营
销渠道下足功夫，不断拓展最为“接近”的市场。集团将精
准营销确立为企划重点，郑州商场更是不断扩大市场辐
射，建立了一支由商户、营业员、设计师、商场员工等共同
组建的精准营销团队，周周进驻新社区，月月举办大活动，
如社区业主交流会、设计师答谢酒会等，回馈老顾客，将这
些潜在资源有效转化为目标消费者。

“与家人在一起的时间”是最好的财富
在发展事业的同时，如何做到让家人感觉真正的幸

福，车建新很有一套，“在我妻子的生日那天，我肯定会
把时间留出来，比如那天本来是要出差的，但我一定会
坚持不出差，把时间留给她，我觉得那一天的时间一定
要留给她。”

和女儿之间，车建新还有一个“小秘密”，“从她5岁
开始到现在，我们之间有个拉手操，会拉着对方的手，面
对面摇晃身体，嘴上还在叫：来来来。从她小时候开始，
我就是这样和她玩的，长大了我觉得也要这样玩，这个要
保持下去，保持到我年纪大了，比如八十岁啦，也还是要
用这样一种方式。所以和我女儿的拉手操，我觉得是很
好的，是一种亲情的表达方式。”

对于自己的小家，车建新认为是自己人生最好的财
富，“你和家人在一起的时间，其实是你人生的一种财
富，也是人生最好的财富。和家人在一起的时间也就是
留下和家人在一起的场景，这种场景可以给我们回忆，
所以把时间用在家人身上会给我们带来美好的回忆，我
觉得这个是最宝贵的回忆。”

“居是景，家是情，以家为本”，这是车建新经过几十年的事业
发展对“家居”两字的总结，而在“以家为本”核心企业文化理念的
指引下，作为国内家居流通业领导品牌的红星美凯龙，现已成为
中国最具“爱家情愫”的企业，家文化真真切切地成为红星美凯龙
企业发展过程中最核心的竞争力。

“红星美凯龙始终将员工视为宝贵资产，企业‘快乐工作’的
基调是和谐、愉悦，而严密、高效的‘家文化’也是红星美凯龙不断
发展壮大的核心动力。”正如车建新所说，红星美凯龙的辉煌离不
开全体员工的努力。他认为，红星美凯龙是全体员工的“家中之
家”，每个员工都怀着一颗感恩的心去挖掘和激活“快乐”元素，从
而形成良好的工作环境，最终推动了企业的快速发展。

红星美凯龙的持续成功，同时也为每一位员工带来了实际的利
益。尤其在“家文化-员工关怀最佳实践项目”开展以来，新员工关怀
计划、慰问机制、我爱我家办公环境评比、健康关怀计划、成立艺术团
和各类趣味协会、改善员工膳食等各项“爱家”措施陆续推出，形成了

“给予员工真诚关怀，为员工办实事，将红星美凯龙营造成所有员工的
家，所有的同事都是这个家的一员，相互关爱，互为理解支持”的良好企
业氛围。

如今，在红星美凯龙，家文化已经成为企业的DNA。上至车
建新，下至每一个营业员，每个员工都是“家文化”的忠实践行者。

“我们如此注重家文化，不仅是要为消费者打造高品质的
物质家园，红星美凯龙更致力于付诸实际行动，来帮助大众营
造幸福的精神家园。”车建新说。在这样的初衷下，每年一度
的“爱家日”活动正在把红星美凯龙倡导的家文化扩散到整个
中国社会这个“大家”。

如果说，红星美凯龙最初的“家文化”仅仅停留于企业内部，
是为了团结内部所有的员工，形成合力助推企业不断向前，那么，
如今“爱家日”的持续开展则意味着红星美凯龙进一步升华了对

“家文化”的实践行动。
2012年红星美凯龙“爱家日”主题是“用时间爱家”，这一主

张正是来自于车建新对中国现代爱家理念的深刻理解，“除了
职场竞争的加剧、生活压力的上升，许多中国人偏重物质层面
的爱家观念正在使他们越来越失陪于家人，我们要提倡大家用
更多的时间和家人在一起。”

从2010年开始，红星美凯龙充分利用“爱家日”这一公益
活动平台，针对当下主流的与家庭相关的社会问题，进行深度
调研、深刻洞察，进而通过有创意的文化沟通方式，创作优秀
的流行文化作品，启发大众对相关问题进行思考和讨论，从而
为中国和谐社会的建设贡献自己的力量。

对于爱家日，车建新和红星美凯龙抱着远大的梦想，“家
文化是有着中国五千年历史底蕴的优良传统，是中华民族最
宝贵的财富，是一定不能被扭曲或颠覆的。红星美凯龙会把
这个公益活动一直进行下去，把它打造成一个全社会性的节
日是我们的目标。”车建新的豪言壮语掷地有声。

爱家日：家文化的“扩散器”

12月3日，2012年度“爱家日”活动在红星美凯龙的全国111
家门店如火如荼地展开，在这一天，浓浓的爱家气氛就像一条无形的纽带把各

个门店串联在了一起，而把这条纽带凝结在一起的则是红星美凯龙一直以来所倡导的以
“以家为本”为核心理念的家文化。

作为红星美凯龙“以家为本”企业核心理念的创建者和引领者，红星美凯龙董事长车建新始终对家文
化抱着一种近乎“痴迷”的态度。在26年耕耘家居事业的过程中，车建新不仅在自己家里，同时也在整个企业
中秉持着蕴含中华五千年优良传统积淀的家文化。而通过连续三年的“爱家日”，车建新更是把家文化的倡导
“阵地”扩大到了整个中国社会。

在车建新看来，爱家的范围不仅仅是自己的“小家”，还包括自己所在的社区、企业这个“中家”以
及整个社会这个“大家”，每一个人用实际行动去关爱自己的小家、中家和大家，所有的家才会变

得更好，反过来，也会使处在每个家中的你变得更好，“爱家并不是强加给人的责任，而
是为了幸福，这种幸福是利他的，也是利己的。”

联盟活动频频出击 不断提升销售业绩
除此之外，近年来，郑州商场以“联盟合作”形式频频出现，

让负一楼的木门、一楼的卫浴、二楼的陶瓷、三楼的木地板、四楼
的橱柜、五楼的壁纸窗帘、六楼的灯饰，上下流互动，在远交近攻
的指导下，郑州红星美凯龙积极引导商户组成联盟，让位置好、
品牌好、销售好的品牌带动位置不佳、品牌稍弱的经销商，并为
其出谋划策，牵线搭桥，商场无微不至的关怀使得近年来联盟活
动频频出击。领袖家居联盟、冠军联盟等都可以说是非常成功
的案例。

经过悉心的“营销计划”，不仅为营销商提升了销售业绩，也
实现了商场的活动关注率，且大大降低了商场的投入费用。


