
 
 

 
 

董明珠：“霸道女总裁”的三板斧 
作者：金错刀来源：创业邦 

董小姐很彪悍，这两年，靠着很多彪悍的话频繁上头条。 

董小姐年轻时就很彪悍，1994 年格力做了 4.6 亿，董小姐一个人做了 1.6 亿。 

十几年前，董小姐去人民大会堂开会，董小姐说这里用的空调不是我们的，

我一定要让他用上我们的空调。后来，董小姐真的搞定了人民大会堂。 

董小姐和老搭档朱江洪，一起把格力带到了千亿量级。这是 2012 年底的事，

要知道，当时中国家电企业只有海尔和美的过了千亿。但是，这两家公司都是超

级多元化，而格力就专注于空调，一个单品过千亿，的确很猛。 

这两年，董小姐瞄上了互联网，跟雷军打了一个 10 亿的赌局，还自己动手

做了一款手机，说做手机，分分钟灭掉小米。 

董小姐绝对是中国史上最霸道女总裁，什么是董明珠霸道背后的秘密武器?

董小姐靠她的霸道能够分分钟灭掉互联网对手吗?这种霸道式转型有戏吗? 

 

 

【第一把刀】人性之刀：霸道总裁的三板斧 

同行这样评价董小姐，“她走过的路都不长草。”过去这些年，她和几乎所有

的同行都发生过口水战，她抨击美的老来格力挖墙角，甚至用小偷这样的词汇形
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容对手。 

2014 年，在格力的经销商大会上，董明珠在内部讲话中，将海尔、美的、

TCL、志高、科龙等厂商毫不留情挨个批评，并宣布 2015 年要用降价展开清场

行动。更绝的是，所有的家电厂商都不敢得罪的国美苏宁，董明珠就敢直接翻脸，

格力的产品曾经长达十余年在国美苏宁体外循坏，结果照样卖，还卖的不错。 

2014 年的十一，业内出了一件很轰动的事。什么呢，格力开始发动价格战

了。这为什么是新闻?因为董明珠很多年前曾经说过，格力绝对不搞价格战。而

且过去这么多年，格力也确实说到做到。但是这一次格力主动降价了，这不是打

脸吗?你看董小姐怎么说呢： 

董明珠说，话的大意是这样，这些年来，由于格力在空调市场获得了较高的

回报，所以现在格力愿意拿出一部分利润，让利给消费者，回报消费者这么多年

的热爱。你瞧瞧，同样是降个价，经董明珠这么一说，这事立刻高大上了。 

这也是董明珠的霸道之处，同样一件事，别人做，就不对，她做就有理。但

这种霸道的背后，首先是格力的市场地位决定的。董明珠曾经说，格力没有对手，

你听起来狂妄，但她的理由是：旗鼓相当才叫对手。第二名到第五名加起来市场

份额还没我大，谁是对手? 

董明珠的霸道背后，是她把传统企业的竞争力做到了极致，这是霸道总裁的

三板斧： 

第一板斧：技术至上 

董明珠自己是搞销售出身的，很多人认为董明珠不懂技术，但是，董明珠对

技术人员的重视程度，一般人比不了。她曾经表示，在格力，谁的工资可以比总

裁高?技术人员可以，只要你真有本事。 

在格力崛起之前，空调业的核心技术，掌握在日本大金公司手里，早年格力

也曾经上门虚心求教，想出高价购买多联式中央空调的技术，不料日本公司说，

我 16 年才研发出来的技术，不会卖给任何一个中国公司。受了这样的刺激，后

来格力的研发人员在没有图纸的情况下，实现了一拖四一拖八的突破，到现在格

力在一拖多领域都是世界领先。 

董明珠虽然不是技术出身，但是她的市场嗅觉很灵敏，她经常给技术人员出



 
 

 
 

难题，比如电这么贵，能不能生产出来不用电的空调?技术人员一听都傻了，这

可能吗?但是霸道总裁不管这些，我提了方向，怎么想办法实现是你们的事，经

过无数次实验，烧坏了无数电机，别说，最后格力还真研发出来了太阳能光伏空

调，还请王健林来做了广告。 

有了在技术研发领域疯狂甚至不计成本的投入，才有了格力今天的市场地位。 

第二板斧 渠道独立 

举个最有名的例子，研究格力的人，都知道有个格力模式，简单说。就是在

90 年代末，格力开始和各省一级的大经销商合资建立股份公司，共同管控格力

在当地的分销渠道，这样一来，大经销商由被动的接单者，变成了一个市场的主

宰者，而且分红的时候，总部会先向大经销商所在的股份公司倾斜。 

此外，格力会保证参与合资公司的经销商的独立性和排他性，就是说在你的

地盘，不会有人和你抢生意，不会有窜货的发生。这样一来，大经销商何乐而不

为?这个模式，就是董明珠发明的，这也被认为是格力迅速崛起的秘诀之一。 

格力模式的价值，在于 2004 年当国美和格力发生冲突的时候，给了格力炒

国美鱿鱼的底气。2004 年，格力电器不满国美当时提出的卖场返点的政策，一

怒之下，全线退出国美渠道。 

但是在当时，国美苏宁已经是家电产品最主要的销售渠道，一般品牌，赌气

的结果就是死。但是格力没有，因为格力已经花费巨资和心血打造了一个完全自

主经营的遍布全国的专卖店体系，有 1000 多家。直到现在，你也仍旧可以在北

京三环以内看到格力的专卖店。这些店的作用，除了销售，更重要的是服务。在

空调业，一直有三分购买七分服务(安装)的说法。 

格力专卖店的体系如果您感兴趣可以下去研究一下，我们只说它的意义，它

的存在证明了，家电品牌有可能通过自有渠道的建设，摆脱对专业卖场的依赖。

实际上，这种思路还是启发了很多企业，大家意识到，家电产品的价值链其实很

长，有很多文章可以走，不是把货送给渠道就了事了。包括后来海尔自己搞的日

日顺品牌，也是从服务入手，提升附加值，另立门户。所以，这一模式影响深远

是显而易见的。 

 



 
 

 
 

 

第三板斧 专注 

董小姐其实是家电业的异类，因为她太专注了。 

早期，格力经常被骂“把鸡蛋放在一个篮子里”，“路越走越窄”。 

董明珠在自传《棋行天下》中，写过这样一句话：“越是单纯的东西，越需

要百倍的努力去捍卫它。”我看了，觉得很有力量感。 

2003 年时，董明珠就跟大家说，要有工业精神，当时很多人很奇怪，工业

精神是个什么概念呢?就是更强调一种务实精神，而商业行为基本是不存在这种

责任的，转手倒卖赚钱就可以，但作为制造业必须要静下心来。 

董明珠说：“我觉得我们不能培养一个队伍是朝三暮四的，只有专业化才能

去创造、去研究。当时我们的理念也不是什么很伟大的思想，就是想要打造一个

稳扎稳打的、而且能够有自我挑战的队伍。” 

这种专注，也让董明珠在企业家圈子了很异类。有个段子，董明珠至今不会

打高尔夫球，也没有听说过“老虎”伍兹，有人谈起老虎伍兹，她说：“老虎?什么

老虎?”。 

这几年，互联网+是一个大战略。在家电圈，苏宁、海尔、美的都在进行互

联网转型。这些转型往往有一个共同特点，他们都是自上而下的转型。转型的路

线蓝图的总设计师就是公司领导者，换句话说，转型本身成了一把手工程。在苏
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宁是张近东，在海尔是张瑞敏，在格力，则是董明珠。 

在互联网转型上，董小姐是最典型霸道转型做法。 

应该说过去的成功，给了董小姐很大的自信。所以在格力转型的方式节奏上，

董小姐都有着极强的把控力。比如外界普遍认为，正是由于格力自己的线下渠道

太强大，格力介入电商渠道太晚了，直到 2014 年 10 月，格力网上商城才出现，

同时格力旗舰店进驻了天猫。但是董明珠解释说，这是因为自己的服务体系跟不

上，所以不想贸然上线。 

这是也我们今天的一个关键拷问：互联网时代，这种霸道式转型有戏吗? 

【第二把刀】破坏性之刀：失败的霸道一课 

霸道的董小姐这些年争议很大，表面上看，是因为她说话比较犀利，有时候

口无遮拦。但是细细分析一下，你会发现她和同行的冲突非常多。一般大企业的

领导人都不会直接抨击竞争对手，但是董明珠不一样，去年在中国企业家的年会

上，当谈到美的和小米的合作时，董明珠直接说，这是骗子和小偷在一起。用词

尺度之大，世间罕见，要知道，当时雷军就在隔壁的会场。 

前段时间，她又和主要的竞争对手之一美的方洪波发生争执，董明珠说美的

总是挖格力的技术人员，而方洪波回应说，我明确讲过，珠海那家企业的人，我

们一个不要，这件事也成了无头公案。 

那么董明珠为什么会和同行发生很多冲突，甚至不断上头条，我认为，这本

质上和格力的发展模式有关。 

在互联网时代，开放，生态都是关键词。但是格力这些年的发展路径显示，

这是一家把“独立性”发挥到极致的公司。如前面所讲的，格力的技术在同行是遥

遥领先的，在渠道方面也有独立而完整的一套体系。在市场份额方面，也暂时没

有人能够动摇格力老大的位置。作为工业企业，当一家公司在渠道和技术上都拥

有很高独立性的时候，这个时候这家公司很容易形成一个产业链的闭环，也就是

一个相对封闭的王国。这个时候，公司的创始人很容易形成一种错觉，我就是行

业规则。 



 
 

 
 

 

其实，董小姐的霸道转型思路，也是大多数传统企业的做法。我认为很危险，

跟和雷军的十亿赌局一样，我认为这也是董明珠价值 10 亿的霸道转型一课，值

得很多传统企业引以为鉴： 

第一，“霸道”这种工业时代的基因，是传统企业互联网最大的敌人。 

据说在格力有个不成文的规定，走的人就不要回来。有媒体报道推测，格力

本质上也是一种家文化，董明珠自认为对员工很好，事实上，也不错。所以她不

能接受的是，企业这么好，你为什么还要走?在格力，人数最多的，地位最高的，

也是技术人员，是工程师。 

技术人员的特点，就是最好两耳不闻天下事，一心搞研发，所以格力相对独

立而封闭的文化，也培养了一大批非常优秀的人才，但是，当整个社会商业环境

越来越多元、越讲究开放的时候，格力过去赖以成功的文化，也面临越来越大的

冲突。 

说实话，我一直认为格力是一家出色的企业，但是它总是让我隐隐想到另一

家曾经同样辉煌的手机巨头，诺基亚。诺基亚辉煌的时候，也是后面几名追赶者

的总和也不及诺基亚。诺基亚是工业文明的集大成者，品质卓越，设计精良，我

们不是开玩笑说，诺基亚的手机可以用来砸核桃吗?但是，面对智能手机浪潮，

诺基亚手机死在封闭和惯性上。 
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第二，工业时代这种“霸道”的十年磨一剑的产品经验，是互联网时代做产品

最大的坑。 

董明珠也在做手机，把自己的照片放到手机开机页面，要做一台三年都不用

换的手机，当大家看到格力手机的配置和价格时，吐槽无数。 

董明珠也做了自己的格力商城，我上去体验了一下，基本上是格力产品简单

粗暴的展示台，页面设计不美观，用户体验也很一般，关键是，这个网站如何运

营流量，看不到对用户痛点的挖掘。 

工业时代这种“霸道”式产品思维，在互联网时代遇到的最大一个挑战是，只

擅长玩硬的，不擅长吃软饭。这种吃软饭，是商业模式，是粉丝经济，是软件驱

动。 

董小姐想用强势的营销来让新一代消费者接受用工业化思维打造的手机产

品，有种削足适履的感觉。 

面对互联网战场，董明珠的霸道是否还能有工业时代的那种破坏性，我很不

看好。 

看到董小姐，我其实看到了 N 多中国传统企业家的转型背影，他们很有勇

气，很有决心，壮士断腕，自杀重生。 

但是，用工业时代的三观，是很难打赢互联网时代的战役的。 

这些传统大佬，要想互联网转型成功，其实最重要的是毁三观，毁一下工业

时代的旧三观。 

 


