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家电行业的最新研究显示，中国消费电子产品市场拥有巨大

吸引力，其复合年增长率为12％，至2010年，总体规模有望

达到1万亿人民币左右，占全球消费电子产品市场的25％。 麦

肯锡认为，消费电子市场中的家电连锁企业已经发起了大规

模的整合，这种整合将迫使各消费电子产品制造商继续争夺

家电连锁企业有限的货价空间，从而导致“适者生存”的白

热化竞争态势。未来5年里，电视机品牌可能会从1995年

的200个下降至10－15个，很多二线品牌将消失。 9月20日，

麦肯锡资深董事、亚洲地区高科技咨询总经理贝殷高先生和

全球副董事徐源成先生接受了记者采访， 对家电行业趋势作

了评价和预测。 厂商须结盟零售商 贝殷高认为，对于家电品

牌生产商而言，虽然说在短期他们可以考虑与某些零售企业

建立一个双赢的局面，但是从长远来看一定要考虑从中选择

一些非常强大的零售商建立联盟关系，才可以生存下来。 “

还有一点非常重要，就是这些品牌生产商一定要练好内功，

使品牌有竞争能力，只有这样它们才能有更强的议价能力。

”贝殷高说，对于国内的品牌生产商而言，要更加专业化，

采用国际化的品牌，使自己在全球范围内都有竞争的实力。

对于外国的品牌生产商来说，它们要进入中国就需要认真分

析这个市场，了解中国后再考虑如何为一级市场以外的市场

提供更好的服务。贝殷高就此认为，目前为止，仍不能判断

到底是中国的还是外国的家电生产商更具有优势。 中国企业



需学习合作 麦肯锡全球副董事徐源成则认为，国际家电连锁

巨头已经很了解中国，它们虽然没有到中国来，但是很早就

在了解中国市场和采购中国家电。因为这些家电连锁在美国

和欧洲都做自有品牌，而这些产品是采购自中国大陆或者是

台湾地区的消费电子产品，贴上自己的品牌销售。 徐源成指

出，像百思买这样国外的家电企业和国内相比确实有一些不

一样。比如他们在供应链管理、采购、营销方面的做法和国

内企业都不一样，他们更加专业，更加系统化，他们在IT方

面花了更多的钱完善ERP流程。 徐源成认为外资连锁巨头进

入中国，对中国的消费电子品牌是个很好的机会，因为中国

企业可以跟这些家电连锁更好合作，获取自己的市场，有利

于中国企业全球化。中国企业到美国和欧洲发展一定会面对

类似的企业，如果在国内很好合作，就不怕走出国门。 家电

行业整合是趋势 贝殷高承认，不论是零售商还是厂家，整个

家电行业利润率正在下降，这主要是由于目前竞争的压力非

常大，产能也出现过剩的情况。 贝殷高指出，从全球的角度

来看，通常最大的家电生产商总是可以获得最大的盈利，第

二大家电品牌生产商的盈利次之，而第三大的盈利水平就会

低很多，这在全球是一种趋势。品牌生产商获得高利润后也

可以给零售商带来很好的利润。这个趋势在中国可能并不是

非常明显，但是预计在今后可能会出现。所以会带来很大的

整合机会，利润低的品牌数量会降低。 徐源成则补充认为，

家电的利润确实急速降低，但是不要小看这些消费电子品牌

厂商的后劲。国内的消费电子厂商必须挑战自己，力求创新

。包括品牌创新、销售模式创新、成本方面创新，或者是客

户模式的创新。比如笔记本电脑利润也在急速的降低，但是



在美国苹果电脑的利润还是很高，因为他们设计很可爱，创

新附加值更高。 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 


