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E6_B6_A6_E3_80_81_E5_c123_288555.htm 前言： 2005年的12

月14日，我在中国营销传播网的“最新动态”栏目上看到一

篇转发《每日经济新闻》的文章，题目为《国美董事长黄光

裕开创鹏润电器》（以下简称原文），文章不长，但充分描

述了老黄想“再开创一个高端零售品牌--鹏润电器，然后与

一贯以价格杀手著称的国美电器一起并称“双煞”，进行高

低端家电零售双品牌运作，一举称霸整个家电零售帝国”的

伟大构想。 但我通过认真分析认为，老黄的这种善良的初衷

固然很好，但就其零售效果而言，真正运作起来的时候可能

会遭遇尴尬。并且这种高端零售品牌的诞生，可能肩负着某

些耐人寻味、难以言表的使命。这或许才是鹏润电器问世的

真正深层含义。 1、充分条件尚不充分 俗话说：洋药未必能

治中国病。原文中说，“新连锁品牌融合了日本Yodobashi、

美国百思买等国际家电零售巨头的模式”。其实这根本无法

构成开创鹏润电器的充分条件。众所周知，在超市零售领域

，家乐福和麦德龙陆续进驻中国，起跑线是差不多的，但跑

着跑着，两家同样被称为国际巨头的零售大鳄就慢慢地在中

国本土市场上拉开了很大的差距。为什么？其最核心的一点

就是“家乐福零售模式的本土化深度与速度”，这才使得它

能战胜始终“找不着北”的麦德龙。同样道理，日本和美国

的家电零售巨头操作模式在中国也未必就很“有戏”。并且

原文中说鹏润电器在起步阶段还会充分利用国美电器的采购

系统、物流系统，还会把管理层级进行扁平化，还会进行对



不同城市市场有选择性地扩张方式，但这些仍然不能构成鹏

润电器的充分条件。换句话来说：即便是上述条件都具备了

，鹏润电器也未必就卖的很好。因为这些还都不是关键因素

。 2、耐用型消费品的价格灵敏度往往很高 我在第一条中之

所以说上述条件仍然不能构成鹏润电器的充分条件，其最为

关键的原因就是他们还没有真正意识到“耐用型消费品零售

的价格同一性问题”。 为了直观地说明这个问题，我举一个

最简单的例子，比如一瓶娃哈哈纯净水，在家乐福等大型超

市仅售0.85元，而路边小店却卖1.5元，而到了旅游景点或车

站等地则会卖到2－3元，那么，你有一天走到路上突然口渴

了，你会不会由于大型超市便宜很多，就一定去超市买水喝

呢？一般不会，而是往往选择就近解决，并不在乎多花的这

些钱。为什么？因为你省的那点钱还不够你在超市排队买单

的时间更宝贵呢？但你要知道路边小店可是多卖你了几倍的

钱呐！这就说明了人们对快速消费品的价格灵敏度很低。虽

然价格翻了几番，但毕竟总消费金额不大啊。 但你要是买一

台同样品牌、同样型号的彩电、冰箱或是空调，假如大中

卖4000元，苏宁卖3950元，永乐卖3900元，而国美只卖3850，

你会去谁的地方购买？显然会选择国美。但其实这50元的差

价与其基价相比也只不过是一个很小的价格波动而已。由此

可见，老百姓在买大件耐用品的时候，常常会表现出特有的

审慎态度，通常一定会货比三家的。人们不光是比产品质量

，在同等产品下又喜欢比价格，这就说明了人们对耐用消费

品的价格灵敏度很高。所以，正是国美多年来一直保持的价

格优势，才使得他最终拥有了雄厚的群众基础。 因此，消费

者这种对家电产品价格的高度敏感，使得价格最终成为消费



者形成购买决策的最关键因素。相比之下其他因素都是次要

的。 3、大多数消费者对成熟家电产品的体验性消费需求不

大 我曾经在一次“节假日促销”的培训公开课上讲过：相比

于对家电等耐用品零售价格的敏感，消费者对卖场环境和消

费者体验而言，大家的要求反而不高。因为中国的老百姓对

实惠的需求要远远胜过对环境高雅和愉悦体验的需求，他们

通常认为这些都很虚。你直接便宜多少钱才显得最为真实。

在这一点上，越是成熟的耐用商品表现就越明显。当然其前

提就是对商品的品牌自身和生产厂家都一样信得过。 再举一

个真实例子，今年11月份我曾经购买一台29寸厦华高清彩电

，北京首体国美旗舰店卖1870元，我转身开车去联想桥苏宁

，卖1840元，后来又逛到了苏宁隔壁的联想桥国美，最后

以1700元在这里成交，并且还赠送了一瓶1.8升的福临门大豆

油。当然，这里有一个前提就是，我首先要对三家卖场所销

售的厦华彩电自身的一致性都是信得过的。或者说三家卖的

产品都是一样的。 无庸讳言，凡是到过这些卖场的朋友都很

清楚，联想桥国美的卖场环境是很差的，在那里找不到什么

美妙的体验可言。首体国美旗舰店的环境是好的，联想桥苏

宁的环境也不错，那么是不是由于在旗舰店里能享受到更好

的环境和体验就一定在那里消费呢？显然不是。对家电等耐

用品而言，消费者在确定商品的一致性之后，最关注的还是

价格！所以才有了像北京北太平庄国美这样类似杂货铺一样

的卖场其出货量反而很大、北太平庄大中装修很好后来却关

门的矛盾现象。如果国美不承认我的这种分析，则无疑是自

行否认了它这么多年靠低价杠杆迅速发家的内幕。 还有一个

令人震撼的真实例子：今年的国庆节我是在西安度过的，在



西安最繁华的钟楼商圈，我看到了开元商城真正人挤人的“

摩肩接踵”的红火场面，但在同一天我也看到了北大街上钟

楼向北20米远的某个高档时装店非常冷清，近千平米的店面

里面顾客不足10人，这种强烈的反差至今仍然在我心中形成

一种非常深刻的冲击。那么为什么会有如此大的反差呢？就

因为这里是高端品牌体验店，环境很好，服务也很好，但价

格是奇高无比。国庆节了，天气转凉了，但一件名牌T恤在过

季之后的特价还要高达500多元，其他春秋装则动辄两三千元

，难怪是无人问津啊。所以这个反差再次验证了我的这种观

点，因此，老黄试图通过营造高端体验式家电零售渠道，以

此来获取高于苏宁、永乐等店的高额利润，消费者将未必就

会买账。 说到这里可能会有人跟我急了，说：“你描述的那

些都是穷人的消费特征，你不能否认真有个别暴发户来这里

摆阔，只要他们体验好，感觉很爽，我们就能卖给他高端产

品。鹏润电器也就是专门为响应这些高端用户的高端需求而

诞生的。” 我认为这话有一定道理，但不全对。如果说真有

个别暴发户想摆阔，那也是大多体现在情感型消费品上。比

如西服、皮带、手表、高档皮鞋、裘皮等等。因为这些情感

型消费产品的价格弹性很大，有人穿200元的西服，有人可以

穿2000元的西服；有人戴30元的手表，有人则戴30000元的手

表。我们平常都用50元的皮带，而当年大邱庄的禹作敏则

用20000元的皮带；我们请两三个人吃饭通常只需消费80元，

而去年一港商在西安吃满汉全席一顿饭消费36万。这些都是

有很大空间的。但如果是对于成熟的家电产品，其价格弹性

则已经非常小了。再有钱的大款，他可以追求很高端的产品

配置，但决不会主动多支付你漫天要价的虚高利润。换句话



说，如果一台50寸进口等离子彩电在苏宁永乐卖49000元，而

在鹏润体验店里卖50000元，那么顾客就未必会在鹏润购买，

在价格面前，其他高于苏宁永乐的豪华体验都是白搭。
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