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熟能详又非常陌生的两大家电连锁巨头，一个在资本市场上

长袖善舞，霸气十足；一个无论在商业资本还是实业资本上

左右逢源。 他们的出现改写了家电零售市场的格局，他们的

发展历程既让人艳羡，又让人怀疑。 他们崛起的本源在哪里

？他们的未来走向又将如何？相似的发展轨迹与差异点 1987

年1月1日，广东人黄光裕以北京珠市口一家100平方米左右的

小门店，成立了国美电器，单纯经营进口合资品牌彩电。

1990年，张近东成立苏宁电器，当时也只是一家位于南京的

专营空调的小公司。 谁也没有想到，这两家毫不起眼的小企

业，会在以后的十几年时间里，改写了中国家电零售市场的

格局，掀起了中国零售市场的一轮又一轮惊涛骇浪。在中国

家电零售市场发展的初期阶段，除了传统百货公司之外，单

类电器经营几乎是惟一业态。最初的家电连锁企业雏形，从

严格意义上说甚至不能称之为家电连锁，但正是这些雏形，

加上张近东、黄光裕等人的艰辛努力和历史机遇的眷顾，家

电市场孕育出了苏宁、国美、永乐、五星、三联和大中们。 

家电零售连锁的巨大发展始于世纪之交，国美与苏宁真正意

义上的飞速发展也正是在那个特殊的时段。1999年7月，国美

首次走出北京，在天津开设两家连锁店，遭到当地十大商家

的强烈抵制，此举反而成就了国美，使国美的知名度极大提

高；1999年12月，国美进军上海，实现了京、津、沪三点一

线的家电连锁构架，从此开始了迅速扩张之路。 2000年，苏



宁确立以综合电器升级、连锁扩张提速为战略的二次创业计

划；2003年在南京山西路开设1.8万平方米的旗舰店，意味着

苏宁电器从空调专营到综合家电经营，再到信息家电拓展的

再一次腾飞。 接下来的几年里，面对日益激烈的内部竞争和

零售市场全面开放的外部威胁，国美、苏宁等家电连锁企业

开始寻求资本支持以扩大规模和实力，在客观上进一步提升

家电连锁业态及整个国内家电零售市场的实力，最终形成了

现在的家电连锁格局。 2004年6月，国美电器通过借壳鹏润实

现香港上市。2004年7月，作为国内首家以IPO形式成功登陆

深圳创业板市场的家电零售企业，苏宁募集资金近4亿元，一

举成为中小企业板第一股。 作为家电零售业的两大典型代表

，国美和苏宁的成长基本上折射出中国连锁家电零售业的发

展轨迹： 两者均创立于上世纪80年代末90年代初，家电销售

渠道由多层次批发、计划供给模式向市场模式转轨阶段。均

发展于传统商业较为发达的中心城市，都在上世纪90年代后

期进入向全国高速扩张的阶段； 从所有制属性和经济成分看

，两者都属于近十余年来经济领域最为活跃的民营经济范畴

； 从两者发展的地域看，也基本上是殊途同归，目前的网点

主要集中于一、二级城市，尽管这点是由我国经济和消费的

区域性差异决定的； 从近年来的扩张模式看，两者均采取了

“跑马圈地”的快速铺网战略； 在产品结构上，两者又都顺

应市场趋势，不断提高毛利商品（如小家电）、高周转率商

品（如数码产品）的销售比例； 从利润结构上，结合商品销

售开展的其他业务带来的利润是两者共同的重要利润来源之

一； 甚至在上市时间上，两公司都不约而同地选择了2004年

！ 在大体类似的经营模式下，从发展历程和一些财务指标看



，两家公司又表现出相当明显的差异。 苏宁以空调专卖起家

，自1994年开始连续10年居国内空调销售额首位，因此直至

目前，空调产品仍然在苏宁的商品结构中占有相当大的比重

。2004年中期报告显示，空调销售带来的主营收入和毛利分

别占公司总量的30.25%和33.74%。空调是传统家电产品中毛

利最高的品类，因此，对于苏宁来说，在空调销售方面的品

牌、供应链资源积累是一个差异化的竞争优势。国美则在影

音产品(电视、音响、DVD等)的销售方面获得了31.11%的营

业收入。但影音产品的综合毛利大大低于空调，这也许是苏

宁毛利率较国美高的主要原因之一。而从管理费用(行政支

出)和营业费用两项之和占营收的比例来看，国美的费用管理

能力显然要高于苏宁。 两公司在实力上的势均力敌，使得两

者的博弈十分引人注目。在国美与格力发生矛盾后，苏宁立

即与国内空调厂商合作进行了一次大规模的促销活动，这个

事件从侧面反映出苏宁与家电制造商和供应商的关系似乎更

加融洽。实际上，国美在历次与海尔、格力等家电制造“大

腕”掰手腕的时候，态度都表现得比较强硬。许多类似的案

例反映出国美和苏宁在供应链关系管理和整合过程中不同的

风格和态度。 厂商关系如何协调：苏宁略胜一筹 纵观国际上

供货商和超级连锁企业的关系发展史，类似国美和格力的“

分手”案例也不少。但博弈的结果，最终都是建立起了长期

的战略合作伙伴关系，取得了双赢。比如，宝洁和沃尔玛也

“翻过脸”，但是最终建立了全新的供应商和经销商关系，

甚至实现了电脑互联的信息共享，得到了双赢。 但国美与国

外的超级商业连锁企业却有着很大的不同：首先，沃尔玛的

“长大”是通过提高自身效率实现的，而国美更多的是将“



长大”的成本转嫁给厂家。第二，商家与厂家的关系应该是

既斗争又合作的，在利益上应该是“双赢”的结局，这也是

沃尔玛、宜家能够与一些大供货商建立良好关系的基础。而

国美的成长历史几乎是一部厂家的“血泪史”。市场上经常

会看到国美挥舞起一些品牌的产品大规模进行“血祭”，价

格屠刀高举不落。通过不断地打压企业，取得自己的“扩张

”资本。沃尔玛培育的是一种持久的竞争优势，是符合商业

道德的，而国美的手段则更多地利用了短暂的利益博弈关系

，并不能获得企业持续成长所必须的合作与支持。 从这个角

度来看，其他零售巨头的出现是市场的一大幸事，厂家话语

权的增强更是市场的一大幸事。觉醒的厂家不肯不要利润不

要品牌地“就范”了。它们逐渐采取扶持其他经销商、利用

其他超级商业渠道、自建专卖店等商业手段，减少对连锁渠

道依赖。2003年，国美曾经因单方面的降价行为两度与联想

等IT巨头翻脸，由于联想采取了多级代理的通路体系，国美

并没有撼动联想等在市场中自主经营的地位。在国美降价的

过程中，联想采取了可能诉诸法律的警告和断货措施，滞缓

了国美冲击IT市场的步伐。 100Test 下载频道开通，各类考试

题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


