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事件：TCL牵手飞力浦  
2002年 8月 22 日飞利浦与 TCL集团在上海共同宣布：两大品牌公司即日起在中国五

地的市场进行彩电销售渠道的合作。根据双方协议，TCL 将利用其销售渠道及网络优势在
国内五地的市场独家销售飞利浦彩电。  
这是继海尔与三洋、TCL 与松下、海信与住友之后，国内家电企业又一次与跨国公司

达成销售渠道上的合作。一方面跨国公司对中国市场日益重视，开始借助中国家电企业的渠

道优势进一步渗透；另一方面，中国企业已经进入需要加速向国际市场扩张、以稳固自身竞

争力的阶段。飞利浦电子中国集团总裁用“两厢情愿的婚姻”来形容与 TCL的合作。  
飞利浦表示，由于对中国二级市场的渗透力不从心，与 TCL 的最初合作将限于广西、

贵州、江西、安徽和山西五地。此前，飞利浦一直把主要精力投放在一级市场。TCL 则在
此前就一直未曾放弃与飞利浦合作的努力。早在 2001年夏天,TCL总裁李东生就曾亲率人马
赴飞利浦总部，许诺放开渠道，为跨国公司提供在中国的分销服务。在李东生看来，国内彩

电、手机业的兼并是一两年内的趋势。与跨国公司合作，就有了使用其技术研发、生产制造、

国际分销渠道、元器件采购方面的优势，即引进了 TCL国际化操作的外部动力。  
飞利浦与 TCL 在中国的彩电市场都是重要品牌，双方认为，在现今全球经济一体化的

大形势下，合作将更有利于联手对外竞争，双方之间正在进行的渠道合作新尝试，将有助于

互相取得在中国市场上的共同增长。  
《成功营销》视点：TCL牵手飞利浦意味着什么？  
新的渠道力量即将形成  
TCL牵手飞利浦标志着 TCL正在由传统的工厂型企业向渠道型企业转变；TCL的渠道

正在蜕变为专业的渠道运营商和独立的利润中心；制造商的渠道完全可以当作产品来做，将

自己的强势网络资源包装上市，去截获其它制造商的渠道利润；相对国美、苏宁等超级终端，

另一股能够抗衡它们的强大的渠道力量，可能将会在制造商中诞生。  
当然，TCL 的渠道并不是要变成传统意义上的终端卖场，它在追求的是一种新型的渠

道组织和管理运作商，也就是说，未来的 TCL 渠道型企业的渠道，可能包括连锁专卖等卖
场，也会包括上游的分销体系，等等。  
此次合作背后又隐藏着些什么？  
飞利浦之所以会在原有的销售体系之外另起炉灶，是和飞利浦 10%的市场份额已滑落

到 6%的市场境遇等等原因有着直接关联的。可它为什么会找一个制造商来行使传统销售商
的职责呢？  
就目前市场来看，除了国美等卖场型渠道商之外，还找不到几家具有 TCL、海尔、长

虹等制造商般的广域市场能力；制造商与制造商之间的企业文化、赢利理念更具有兼容性和

趋同性；借制造商的“网”进行合作，还可以方便的以此为纽带和基础，在资本、技术等领域
进行更多的交往。  
飞利浦为什么找 TCL   
显然，这是和 TCL的自有渠道优势相关的。说到 TCL的渠道，这还得追溯到上个世纪

的九十年代中期。在 1996年，TCL率先推进了自有渠道的建设，在短短的两、三年当中，
它就在全国设立了 5个区域管理中心，27个分公司，170个经营部，20000多个销售网点，
建立起了一个触角广及二三线市场的庞大营销网络(而这二三线市场的渗透、分销能力正是
飞利浦的软肋)。这也为 TCL带来了机构庞大、人员臃肿、渠道效益低下等不堪重负的后遗
症。为此，TCL从 1999年开始，开展了一系列的渠道整改运动：打开各产品事业部的研、
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产、销通道，进行渠道资源整合，在 TV通道上实施销售多元化产品的“航空港”构想；2000
年的大规模渠道“瘦身”；2001 年底构筑包括物流运作通道、资金流通道、综合信息通道和
服务管理平台、客户资源管理平台在内的“三通道两平台”的计划。  
这些渠道变革上的努力，使 TCL 电器销售公司的员工减少了一半，使单次资金周转加

快了七天，使自己能在 24小时内能掌握全国所有区域市场进、销、存的变化；还直接促成
TCL在 2001年成为了国内彩电销量的老大，还使TCL家电在去年彩电业全线亏损的情况下，
成为了拥有 3亿多元利润的赢利“独狼”。  
渠道资源不停优化中的骄人业绩，最能说明 TCL渠道健全和高效的优势。这为 TCL的

销售网络向专业的渠道运营商转变赚足了资本，最终促使飞利浦将自家的“女儿”嫁给了
TCL。  

那些拥有强势自有渠道资源而不知向弱势渠道制造商贩卖、不知向其他区域市场的强势

渠道制造商交换的制造商，正在浪费，正在背离企业追求最大化盈利的方向。  
TCL牵手飞利浦，渠道成了产品  
TCL 牵手飞利浦，为国内正迫于集约贸易压力而苦于新一轮渠道变革的制造商，带来

了许多值得深思的东西。  
其一，渠道仅仅是自有的销售网络，还是可以成为多养鸡多下蛋的资源？  
这个问题尤其值得那些在全国、或地方区域市场拥有强势自有渠道的企业思考。因为拥

有强势的自有渠道资源，往往就意味着自家组织机构庞大和人海战术的盛行，也意味着渠道

成本居高不下乃至不堪重负，而在销售链的另一端，连锁超市、大型卖场等集约贸易力量正

在张着血盆大口等你入彀。  
从这个方面来说，那些拥有强势自有渠道资源而使用不充分的制造商，正在浪费资源，

正在背离企业追求最大化盈利的方向。而就 TCL 来讲，它独立出来的渠道型企业，完全有
可能在某一天单独上市。  

强势渠道制造商往往都会具有两个显著的特征：一是各自行业领域的凤毛麟角者；二是

在二三线市场或中小型卖场拥有强大的渗透及分销能力。  
其二，自有渠道体系能不能退出？  
就飞利浦而言，这实际上是说它是在自毁前程？还是在整合社会资源索取最大化盈利？

飞利浦显然不是傻瓜，因为广西、贵州等 5个省正是它市场体系中久无起色的短板；要构筑
和维护强势的自有渠道，不能一蹴而就，而且本已稀薄的利润还将继续下滑；此外即使构筑

起自己的强势自有渠道了，销售链能否通畅也并不好说。  
既然如此，为什么不将自己的产品交给 TCL 这样的强势渠道型企业试运做呢？如此这

般，刚刚踏上渠道型企业之路的 TCL 们为了保销量拿更高、更多的佣金，利用自有渠道资
源、品牌优势，以包括“搭车”销售在内的方式为己为人争取更多的市场机会，就成为一种比
较现实的可能了。  
第三，从自有渠道中退出，该寄托与谁？  
出于安全系数考虑，自己的产品先不妨交给非对手的制造商背景的渠道型企业运做。  
第四，传统的渠道商是否会日薄西山？  
具有足以转化为专业渠道运营商的强势渠道资源制造企业，始终都会是少数。不足量的

竞争就不足以深刻影响及其取代传统的渠道商。  
其五，与强势渠道制造商合作是否能成为弱小零售终端的出路？从制造商中脱离出来的

专业渠道运营商又是否会成为另一股制约自己的集约贸易力量？  
强势渠道制造商往往都会具有两个显著的特征：一是各自行业领域的皎皎者也是凤毛麟

角者；二是在二三线市场或中小型卖场拥有强大的渗透及分销能力。显然，这些特征会使该

制造商减少来自集约贸易力量的影响。  
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而就目前的集约贸易力量来讲，它们之所以有能力“吃人不眨眼”，其中的一个重要原因
就是缺乏来自其他领域的渠道力量的足量竞争，一旦这股力量出现，彼此间的制衡必将使制

造商的商业环境得到改善。  
从以上方面来看，TCL 与飞利浦的渠道合作，为国内制造商指明了一些渠道变革的方

向当不足为过。  
---《成功营销》， 2003-02-11 
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