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序 言

时光荏苒，斗转星移，千禧新年的钟声还在耳边回荡，转眼 ２１ 世纪的第一个
十年已经过半。中国“入世”业已五周年了。这五年正是中国经济飞速发展，经
济结构发生深刻变化的五年。市场供求、对外贸易、产业发展等方面出现了喜人
的新局面，我国的产业结构渐趋优化，外商投资继续升温，国际比较优势充分发
挥，贸易顺差不断积累，外汇储备迅猛增加。资本充裕，供给宽松，“世界工厂”蒸
蒸日上，“中国制造”雄视全球，综合国力大幅提升，长期困扰我国的物资紧缺、资
本稀缺、外汇不足等问题一去不复返了。中国的宏观环境显著改善，中国正昂首
阔步走向世界。

这五年也是中国经济运行面临全新挑战的五年。经济运行中的一系列问题
在２００６ 年全面凸现：外汇储备增加导致基础货币投放规模过大，货币流动性过剩
导致股市起伏动荡，教育负担、医疗困难、房地产泡沫带来社会某种程度的不安
定，“中国因素”引发资源型初级产品市场投机，中国的采购量巨大但却无缘国际
市场定价权，贸易顺差与贸易摩擦同步升级，汇率持续攀升的人民币继续承受升
值重压，中国的贸易政策和外汇政策亟待变阵，大批企业集聚于价值链低端，自主
创新能力不强，产品附加值不高，行政性垄断并没有真正打破，产业进入壁垒依然
很高，外资对我国企业实施战略性收购，民族工商业的竞争力艰难提升……

这五年还是国际政治经济局势动荡不定的五年。美国在政治经济上称霸全
球，全球化进程作为双刃剑对中国经济的影响正逐年加大。狄更斯在《双城记》
开篇中写道的：“这是最美好的时代，这是最糟糕的时代。”这一看似语义矛盾的
话，对我们当今所处的国际环境似乎也是一种相当恰当的评价。

２００６ 年 １２ 月，中央首次将“促进国际收支平衡”作为保持宏观经济稳定的重
要任务，表明我国决策层对于市场经济运行规律和中国特定发展阶段的认识已
经提升到了新的层次。处在全新发展阶段的中国亟需具备掌控对外经济开放和
全球化背景下产业与流通发展趋势的能力；亟需以“和谐和发展”的视角，形成审
视当前以及未来中国产业发展、市场供求、对外贸易等一系列经济问题的清晰的
解释框架。
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然而，当前我国的产业和流通格局却不容乐观。一方面，由于我国金融市场
不完善，大量资金在金融体系内循环，对实体经济支持力度不足，产业投资仍在依
赖境外资本；另一方面，由于国外资本拥有技术、品牌、渠道和规模优势，在一定程
度上对本土资本形成挤压，跨国公司在中国的战略性并购目标直指各行业龙头
企业，严重影响了我国民族产业组织的优化和产业集中度的提高。

消费品市场繁荣运行的态势下一些深层次的问题依然存在。由市场供求关
系本身引起的消费结构变化仍不明显，教育、医疗、住房、社保改革思路的不清晰
或混乱所导致的改革的相对滞后使消费需求仍受到严重抑制。进一步扩大内需，
启动市场依然没有找到切实有效的着力点和政策工具。由改革不配套引发的劳
动者收入偏低和消费预期不高更是直接制约了内需的增长，将在更长的发展周
期内影响消费品市场的持续繁荣。

现行国际经济秩序下全球经济失衡，以中国为代表的新兴经济体在全球产
业结构调整中迅速成长，商品出口增长很快。虽然“中国制造”物美价廉，但发达
国家内的利益集团却致力于保护本国的传统产业，不断制造贸易摩擦，使中国出
口商品遭遇各种壁垒，外国政客为迎合选民情绪出台的遏制中国新兴发展的战
略也使中国的贸易政策和汇率政策受到严重挑战。

中国人民大学商学院贸易系马龙龙教授、王亚星教授、郑适博士主持编写的
《中国消费品市场监测与分析报告》、《中国出口贸易壁垒监测与分析报告》和《中
国产业发展监测与分析报告》是全面审视中国经济现状的思考结晶，代表了中国
人民大学学者对消费品市场态势、对外贸易和产业发展的前沿研究成果。《中国
消费品市场监测与分析报告》对２００６ 年消费品市场的变化及２００７ 年的发展趋势
做出了较为系统的理论分析和较为翔实的数据解读；《中国出口贸易壁垒监测与
分析报告》分析了我国与发达国家贸易摩擦的现状及应对方略；《中国产业发展
监测与分析报告》对产业集中度、进入壁垒和产业竞争做出了很有见地的分析。
三本报告分析角度不同，相互补充，浑然一体，构成了一个完整的报告系列。我愿
意向理论界和实务界推荐这三本报告，并期待各界人士对报告提出意见和建议。
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第一章 中国消费品市场形势分析与预测

２００６ 年是实施“十一五”规划的开局年。在“十一五”国内贸易发展规划、新农村建设、城市化进

程、流通产业区域合作与自主创新以及各种消费品市场行政法规的合力推动下，国家经济政策的着力

点开始向扩大消费需求、提高居民收入、改善消费环境、稳定消费预期等方面有计划、有步骤地转移，

城乡居民消费支出规模的迅速放大；与此同时，世界经济的持续增长、人民币币值的坚挺、贸易摩擦的

缓和、跨境和跨国经济合作（如 ＣＥＰＡ、中非合作）的推进，对我国内外贸的稳定增长和市场范围的不

断拓展提供了坚实的基础。

在内外经济因素全面拉动之下，２００６ 年我国消费品市场迎来了新的发展机遇，进入了新的发展周

期，需求、供给和销售状况保持了稳步快速的发展势头。始于 ２００５ 年的高涨幅和低价格再次贯穿

２００６ 年消费品市场的全年表现，推动多项规模指标高速成长，为“十一五”期间消费品市场的发展和

优化奠定了基调，打开了局面。

１ ～１１ 月份全社会消费品零售总额实现６８９１１ 亿元，首次突破６ 万亿元大关，且突破幅度巨大，同

比增长１３ ６％，远远超过２００２ 年和２００３ 年 ９％左右的增速，甚至高于价格上涨贯穿全年的２００４ 年和

社会消费品零售总额高速成长的 ２００５ 年；扣除物价变动因素影响，社会消费品零售总额同比增长

１２ １４％，超出２００４ 年 １ ０４ 个百分点，创下了近十年以来的最快增长速度，显示出我国消费品市场强

劲的需求成长潜力和实际增长能力。

２００６ 年前 １１ 个月人均社会消费品零售总额首次突破５０００ 元大关，达到 ５２４２ 元，比 ２００５ 年同期

高出８９５ 元，比 ２００４ 年全年还要高出１０８３ 元；人均每天社会消费品零售总额首次突破 １５ 元大关，将

２００５ 年创造的历史最高水平再次提升２ ７ 元。

一、中国消费品市场销售状况分析

从２００６ 年前 １１ 个月消费品市场的运行走势来看，主要表现出了如下四大特点：

１ 消费品市场运行两头活跃，社会消费品零售总额波动攀升，涨幅高位趋稳

如图１ １ 所示，１ ～１１ 月社会消费品零售总额集中在 ５７００ 亿 ～ ７０００ 亿元人民币的有限区间中震

荡运行，且各月零售额波动规律显著，总体运行高度拟合地延续了我国所特有的两头活跃的走势特

征，即５ 月份之前逐月走低，５ 月份之后则逐月推升。在高拟合度的震荡过程中，２００６ 年各月社会消

费品零售总额相对２００５ 年实现了整体性的提升，将 ２００５ 年 ４５００ 亿 ～ ６０００ 亿元的震荡区间推高了

１０００ 亿元的水平，２００５ ～ ２００６ 年社会消费品零售总额的逐月演进趋势线清晰地显示了这一点。２００６

年前 １１ 个月，社会消费品零售总额同比涨幅基本上处于１３ ５％ ～１４ ３％的狭窄区间中稳步发展。可
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以肯定，２００６ 年重现 ２００５ 年消费品市场的强劲增长势头已成必然，且进入２００７ 年这一态势仍将得以
有效延续。

图 １ １ ２００６ 年与 ２００５ 年社会消费品零售总额增长状况比较

注：２００６ 年数据为初步数据。

另外需要特别指出的是，２００６ 年假日经济对我国社会消费品零售总额产生了突出的影响。一方
面，５ 月和 １０ 月，在黄金周的带动下，社会消费品零售总额显著突破了逐月演进趋势线所预测的经济
常态下的规模水平；另一方面，受春节日期变更（２００５ 年为 ２ 月 ９ 日，而 ２００６ 年为 １ 月 ２９ 日）影响，
２００６ 年 １ 月出现了明显的销售规模涨幅凸起，而 ２００５ 年 ２ 月的涨幅凸起则直接引起了 ２００６ 年 ２ 月
的涨幅凹落。

２ 消费品市场销售增长领先于宏观经济体系生产增长，市场先导性地位得以巩固

图 １ ２ ２００６ 年与 ２００５ 年社会消费品零售总额与国内生产总值增长对比
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对比我国 ＧＤＰ 和社会消费品零售总额同比涨幅的历史数据，可以发现，在 ２００４ 年之前相当长的
时期，销售增长与生产增长相比总是基本同步甚至略有落后的。进入 ２００４ 年之后，这一传统格局出
现了全新的变化。如图１ ２ 所示，２００５ 年 ～２００６ 年，社会消费品零售总额同比涨幅始终高于 ＧＤＰ 同
比涨幅；且与２００５ 年相比，２００６ 年社会消费品零售总额同比涨幅高位稳定的特征更趋巩固。在 ２００６
年 ＧＤＰ 全速放量增长的前提下，社会消费品零售总额仍能保持２ 个以上百分点的领跑态势，不仅是对
２００５ 年开始的消费带动经济增长格局的延续，更有效巩固了持续买方市场态势下凸现的市场先导性
特征和地位。

３ 餐饮业异军突起，批零商业稳定发挥，其他销售渠道表现有所复苏
如图１ ３ 所示，进入２００６ 年，在城乡居民收入水平持续提升的推动下，餐饮业零售额持续走高，

各月涨幅均明显高于社会消费品零售总额平均水平；１ ～ １１ 月，销售规模同比增长 １６ ２％，高出同期
社会消费品零售总额涨幅２ ６ 个百分点，成为了消费品市场的领跑行业。

图 １ ３ ２００６ 年分行业社会消费品销售规模和增长幅度对比

经过一年的高速成长，餐饮业占社会消费品零售总额的比重比上年提高了 ０ ３ 个百分点，达到

１４ ４％；对社会消费品零售总额增长的贡献率高达 １７ １５％，拉动社会消费品零售总额增长了 ２ ３３

个百分点。与餐饮业的异军突起不同，批发零售业则凭借其处于绝对优势的销售规模，决定着整个

消费品市场的增长基调。１３ ６％的销售总额增长率与社会消费品零售总额的平均增速恰好持平，

但批发零售业对社会消费品零售总额增长的贡献率高达到 ８２ ８％，拉动社会消费品零售总额增长

了 １１ ２６ 个百分点。至于在买方市场盛行的态势下，２００５ 年沉寂一年的其他销售渠道，尽管 ２００６

年市场表现依然平淡，但基本脱离了 ２００５ 年处于涨落边缘的尴尬境地，全年取得 ２％左右的增长

几成定局。
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４ 城市市场持续活跃，县级市场高位稳定，农村市场活力凸现，城乡销售格局继续推进渐进性
重组

如图１ ４ 所示，２００６ 年，实现持续活跃的城市市场依然引领并决定着社会消费品零售总额增长的
总体发展态势，全年１４ ４％的同比涨幅对社会消费品零售总额同比涨幅贡献率高达 ７１ ５％。排除春
节对消费品市场正常发展态势的影响，城市市场社会消费品零售总额同比涨幅保持了极强的稳定性。
相类似地，２００５ 年一度异常活跃，并在２００５ 年底进入上升通道的县级市场，在 ２００６ 年则以更接近于
城市市场涨幅的姿态形成了１３％以上的高位稳态。与此形成鲜明对比的是，往年增长稳定性高于城
市市场的农村（乡镇）市场，在２００６ 年表现出了前所未有的增长活力，从６ 月份开始，摆脱了多年来与
城市市场所形成的高拟合度的涨幅发展走势，显示出稳步上攻的发展势头。总体而言，乡镇市场的稳
步上攻，为２００６ 年扩张速度高位稳定、波澜不惊的中国消费品市场注入了新的活力，对全年社会消费
品零售总额的增长贡献达到３０％左右。

图 １ ４ ２００６ 年城乡社会消费品零售总额涨幅对比

２００３ 年之前，城乡之间保持多年的 ３∶ １ 的销售增长比（如 ２００２ 年城市消费品零售总额涨幅为
１３ ８％，农村为４ ３％）已经被彻底打破；在取消农业税、延续粮农直补、万村千乡市场工程等政策措施
的有力推动下，２００５ 年初步奠定的７∶ ５ 的格局在２００６ 再次被刷新，１１∶ １０ 的城乡市场涨幅格局已然宣
布农村市场强势回归。经过近三年城乡销售格局的重组，中国消费品市场的成长，已不再过度依赖城
市市场的一枝独秀，城乡市场的双活跃正成为中国市场启动内需的现实依托。

二、中国消费品市场需求状况分析

社会消费品零售总额只能反映消费品市场的运行结果，而要深入了解中国消费品市场的运行效
率和内在发展动力，则要具体分析市场的需求和供给态势。总体而言，２００６ 年我国消费品市场的需求
状况与２００５ 年相比，虽无本质性变化，但却实现了多个领域的突破，取得了相当程度的改善。具体而
言，２００６ 年消费需求领域的基本情况主要表现在城乡居民的收入水平、消费倾向、消费信心、消费结构
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和消费行为五个方面。

（一）居民收入水平

在国民经济和消费品市场保持稳定快速发展背景下，２００６ 年国家继续深化了一系列改善城乡居
民收入状况的政策措施，如深化落实“两个确保”和城乡“低保”政策、提高个人所得税起征点、减半征
收股息利息所得税、提高公务员工资待遇、全面免除延续了数千年的农业税、继续对粮农实行直接补
贴、连续第四年在全国范围开展“改善农民进城就业环境，维护农民工合法权益”活动，使得城乡居民
可支配收入水平普遍有所提高。与此同时，截至 ２００５ 年 １２ 月，国家提出的全年实现“新增就业岗位
９００ 万个”、“城镇下岗失业人员再就业５００ 万人”、“‘４０５０’等就业困难人员再就业 １００ 万人”等三大
城镇就业目标均告提前实现；农业生产实现了连续三年的大丰收，夏粮总产量高达 １１３８ 亿公斤，增产
７４ 亿公斤，同比增长７％，乡镇企业增长态势喜人，营业收入同比增长 １２ ８１％，利润增长 １２ ９６％，累
计支付劳动者报酬同比增长 ９ ４％———城乡两大突破为 ２００６ 年消费需求的拓展奠定了坚实的收入
基础。

图 １ ５ ２００６ 年与 ２００５ 年城镇居民人均收入增长状况比较

如图１ ５、图 １ ６ 所示，２００６ 年城镇居民人均总收入和人均可支配收入与 ２００５ 年相比，除受年节
影响较大的１、２ 月以外，呈现出显著的逐月上升势头；农村居民季度人均现金收入也显示出了强劲的
增长势头。城镇居民人均月可支配收入达到 ９７５ 元，比 ２００５ 年增长 １１ ０５％，扣除物价上涨因素，实
际增长９ ９２％，同比涨幅与去年基本持平。农村居民人均月现金收入达到 ３０７ 元，比去年增长
１２ ８７％，扣除物价上涨因素，实际增长１１ ７３％。在基数增加的前提下，同比涨幅仍较２００５ 年 １１ ５％
的水平有所提升，更为２００４ 年 ４％的同比涨幅所望尘莫及。在城乡居民收入同步提升和城市化进程
加速的双重推动下，经加权平均（２００６ 年我国城乡人口比例为４４ ２０∶ ５５ ８０），２００６ 年我国城乡居民人
均月可支配收入达到６０２ 元，比 ２００４ 年高出 ７２ 元，同比增长１３ ５％。

在城乡居民收入普遍提升的背景下，我国城乡居民内部收入分配差距不断扩大的不良趋势 ２００６
年实现了紧急刹车。２００６ 年我国城镇居民人均可支配收入和农村居民人均现金收入之比为 ３ １９∶ １，
从 ２００５ 年 ３ ２３∶ １ 的峰值水平明显回落，甚至突破了２００４ 年 ３ ２１∶ １ 的水平。城乡贫富差距持续扩大
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之势在我国政府新农村建设步伐加快和农业税彻底免除两大利好政策的联合抑制下，终于出现了缓
解的迹象。城乡收入差距的缩小，将驱除制约城乡消费结构梯度转移的障碍，打破城乡消费品市场的
割裂；强化城市消费理念对农村消费行为的引导，提高消费品市场的均衡性；缓解城市消费倾向递减
和农村消费能力不足的固有顽疾，为消费品市场增长提速和国民经济内需扩大提供动力。

图 １ ６ ２００６ 年与 ２００５ 年农村居民人均现金收入增长状况比较

下图１ ７ 进一步反映了我国六大区域城乡居民收入状况的差异。显然，消费品市场发育程度更高的
东部地区城乡居民收入差异较小，而消费品市场销售规模多年来提升较慢的西部地区城乡居民收入则差
异较大。这一情况进一步从侧面诠释了城乡收入差距扩大对消费品市场繁荣和发展的阻碍作用。同时，
２００６ 年六大区域的城乡收入差距均较２００５ 年出现了不同程度的缩小，尤其是西南和中南地区，城乡收入
比由２００５ 年的３ ６６∶ １ 和 ３ ０２∶ １ 快速回落至３ １７∶ １ 和 ２ ４６∶ １，城乡收入差距显著弥合。

图 １ ７ ２００６ 年我国六大地区城乡居民收入对比情况

（二）居民消费倾向

尽管进入２００６ 年以来物价涨幅在２００５ 年 １ ８％的低位基础上继续平稳回落，但商务部市场监测

显示，我国城乡居民的消费意愿却并未受价格因素激励呈现出走强趋势。另据中国人民银行在全国
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５０ 个城市的问卷调查显示，在当前物价和利率水平下，虽然认为“更多储蓄”最合算的居民占据
３６ ８％的比例，比２００５ 年同期下降了１ １ 个百分点；但认为“更多消费（包括借债消费）”最合算的居
民居然只占据２３ ６％的比例，比２００５ 年同期又降低了 ６ ２ 个百分点。显然，央行利率政策的调整只
对居民储蓄意愿形成了一定的影响，却无力激发居民潜在的消费能力。我国居民消费倾向进一步走
低的趋势还在延续。

居民消费倾向偏低是长期困扰我国消费品市场乃至国民经济发展的重要问题。过低的消费倾向
导致了我国最终消费率的持续走低。加之２００６ 年我国固定资产投资呈现出快速增长态势，全社会固
定资产投资同比增长２６ ６％，增速比上年同期加快 １ ２ 个百分点；同时，２００６ 年我国外贸进出口表现
活跃，净出口总额实现跨越式增长，同比提升 ７２ ９％。投资和净出口的快速增长，超越了社会消费品
零售总额的增长势头，压制我国最终消费率继续走低。如图１ ８ 所示，２００６ 年我国最终消费率延续了
近２０ 年来的持续低迷，降至历史最低水平 ５２ ６％———可以说，２００６ 年拉动我国经济增长的“三驾马
车”仍然是“两匹快马加一头瘦驴”。

图 １ ８ ２００２ 年 ～ ２００６ 年中国最终产品流向构成演进趋势

与其他国家相比，我国近十年来 ５７ ９％的平均消费率，远远低于 ８０％左右的世界平均水平；排除

各国之间相差不大的政府消费率，我国居民消费率与世界平均水平更是不可同日而语。如图 １ ９ 所

示，如果说我国与欧亚发达国家消费率存在差异是因为经济发展水平悬殊所致，但这一结论很难解释

我国与巴西、乌克兰、南非、墨西哥等发展中国家存在的消费率差异；如果将这一差异进一步归结为东

方民族所信奉的勤劳俭朴的生活传统，则同样无法解释我国与印度、印尼等亚洲发展中国家之间存在

的消费率差异。所以，我国的低消费倾向进而低消费率问题还要到我国自己的经济体系内部寻找

根源。

（１）政府政策因素

一方面，随着改革开放以来国民支出项目的下放，住房、医疗、教育、失业、养老等传统的“公费”支

出项目相继转为“自费”，居民的未来支出预期和预防性货币需求迅速膨胀，导致了储蓄倾向的全面提

升；另一方面，国民收入分配格局近年来向财政的倾斜，挤压了居民的收入增长空间，同时随着国家积

极财政政策的持续实施，财政支出的取向由公共服务购买向基础设施投资全面倾斜，在增加投资需求
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的同时，挤出了大量的消费需求。

图 １ ９ ２００６ 年中国与其他各类国家最终消费率比较

具体到２００６ 年，国民收入层面的失衡状况进一步凸现，我国财政收入在 ２００３ 年刚刚突破 ２ 万亿

元大关，而这一数字在２００６ 年上半年即被突破。国民支出层面的问题仍未得到根本性解决，社会保

障体系的覆盖程度与西方发达国家９５％以上的水平还存在天壤之别，医疗保险、失业保险和养老保险

的普及率只达到１０ ４８％、８ １１％、１３ ２３％；对教育市场的监测数据显示，我国大学学费和住宿费平均

水平为１ ２７ 万元，该“价格水平”以可支配收入的相对支付能力计算，是目前欧美一流大学最高水平

的３ 倍以上。

（２）经济发展因素

一方面，当前的工业化过程具有行业投资规模大、产业链条长、加工度高、中间产品多、增长持续

时间长等特性，投资扩张对消费的挤出是必然结果；另一方面，新型工业化进程中优先发展的高新技

术产业虽然投资周期较短，但资金和技术对劳动的替代程度更深，ＧＤＰ 每增长 １ 个百分点，新兴工业

吸纳的劳动力（约４０ 万）比传统工业（重工业约７０ 万，轻工业约３００ 万）要少得多，由此引发的要素市

场失衡，将直接影响到居民收入水平和收入预期，消费率走低不可避免。

２００６ 年中国固定资产投资的净资产收益率高达 １８％以上，即便扣除此前延续多年的低利率因

素的影响，净资产收益率仍可能维持在 １３％以上，明显高于我国 ９％ ～ １１％ 的投资边际报酬率水

平。在较强回报水平支撑的情况下，投资出现井喷式的增长相当自然，消费需求被暂时压缩在所

难免。

（３）收入分配因素

根据消费倾向递减规律，富裕阶层存在明显的高储蓄和低消费倾向，而低收入阶层尽管具有高消

费倾向，但缺乏相应的购买力。这种“有钱不花”与“没钱可花”并存的消费格局严重抑制了主流中档

商品消费的增长。财政部公布的数据表明，２００６ 年我国基尼系数已达到 ０ ４７０，比 ２００５ 年又提高了

０ ０１２，贫富差距进一步扩大。
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贫富分化的分配格局，一方面使炫耀性消费、奢侈性消费趋势高收入人群中蔓延，２００６ 年我国已
成为世界第三大奢侈品消费国，奢侈品消费规模已占全球的 １２％；另一方面，绝大多数中低收入者仍
然处于温饱边缘的需求待满足状态。监测数据显示，２００６ 年占全国人口 １０％的最高收入群体消费倾
向只有０ ６６，而 １０％的最低收入群体消费倾向高达０ ９９。

（４）商品供求因素
我国当前正处于从“万元级”向“十万元级”商品消费闯关和结构升级的重要过渡时期。这一特

殊的“消费国情”使占社会主导地位的中低收入阶层的消费能力处于“买上不足，买下有余”的阶段，
消费者不得不增加储蓄、扩大积累进而导致消费倾向降低。在供给方面，依据西方发达国家经验，后
工业社会消费率的稳定和提高，主要依赖于第三产业的持续扩张和消费热点的不断创造，而我国一方
面第三产业的经济比重迟迟难以提升，另一方面作为“十万元级”主导商品的住房又始终处于价格高
位趋升的态势，消费率的提升严重缺乏供给的支持。

对全国７０ 个大中城市房地产市场的监测数据显示，如图１ １０ 所示，２００６ 年各月新建商品房销售
价格同比涨幅均保持在６％之上，前些年增幅显著低于新房的二手房价格也呈趋高之势，个别大中城
市房价更是涨幅惊人，尽管政府出台了各种抑制房价趋高的政策，也只是将各月最高涨幅打压到了
１０％左右。

图 １ １０ ２００６ 年房屋销售价格同比涨幅走势

（５）人口结构因素
人口总量中劳动力人口（主要是１５ 至 ５９ 岁的人口，一般而言消费倾向小于 １）和非劳动力人口

（主要包括１４ 岁以下的未成年人口和６０ 岁以上的退休人口，一般而言消费倾向大于１）的比例对居民
总体消费倾向的大小具有显著的影响。前后五次全国人口普查数据表明，我国的劳动力人口比例自
２０ 世纪 ６０ 年代以来一直呈现缓步上升态势，构成了消费倾向下滑的人口结构因素。２００６ 年全国人
口抽样调查结果显示，我国１５ 至 ５９ 岁的劳动力人口占总人口的 ６９％，与 ２０００ 年第五次全国人口普
查结果相比，又出现了１ ８６ 个百分点的“人口红利”（即劳动力人口比重的增加量），是构成我国消费
率持续下降的一个重要解释因素。需要指出的是，自２０ 世纪 ８０ 年代开始严格执行的计划生育政策，
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一方面使１４ 岁以下的人口同劳动人口的比率从７０ 年代中期的３∶ ５ 猛降到 ２００６ 年的 ３∶ １０，另一方面
颠覆了我国传统的家庭养老模式，使劳动力人口不得不增加储蓄以自我养老，由此进一步强化了“人
口红利”对“低消费”的作用强度。

（６）价格预期因素
虽然进入２００６ 年以来我国消费品市场价格指数涨幅始终处于低位，不少耐用消费品更是显示出

了持续趋低的价格走势，但仍存在很多占消费者预算比重较大的热点商品，如高档轿车、化妆品、珠宝
首饰等，国际市场与国内市场存在明显价格差异或质量差异，这使得我国居民对后期价格减让和质量
提升仍保持着强烈的预期，由此引致的持币观望和推迟消费行为同样会对居民消费倾向形成一定的
压制。

２００６ 年，居民可支配收入的高速增长对消费需求的扩张本应具有积极的推动作用，然而，基于上
述因素，居高不下的储蓄倾向却严重分流了潜在的消费能力。中国人民银行最新统计数据显示，到
２００６ 年 １０ 月末，我国本外币并表的城乡居民储蓄存款余额达到 １５ ８ 万亿元，同比增速高达 １５ ５％，
明显高于１３ ５％的城乡居民可支配收入同比增幅，在其他国家非常罕见的“超储蓄”现象在我国再次
得以延续。

（三）居民消费信心

除了居民可支配收入和居民消费倾向影响之外，居民的消费信心也是消费需求的重要影响因素。
国家统计局中国经济景气监测中心最新研究报告指出：截至 ２００６ 年 ９ 月份，消费者信心指数达

到９５ ７ 点，比去年同期上升了１ ４ 点，保持了平稳上升的势头。
以每年３ 月、６ 月和 ９ 月作为观测点，对近年来我国居民消费信心指数变动趋势进行考察，可以得

到下图１ １１。如图所示，在经受了 ２００３ 年“非典”蔓延冲击和 ２００４ 年价格“暴涨”影响之后，消费者
信心指数经过２００５ 年整整一年的调整，才在２００６ 年突破了消费品市场同样稳健发展的 ２００２ 年所构
筑的前期高点———可以说，消费信心通过连续三年的稳步提升只是暂时摆脱对消费需求增长的制约，
至少在现在看尚不构成推动消费需求增长的动力因素。

图 １ １１ ２００２ 年 ～ ２００６ 年消费者信心指数变动趋势
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从图中还可以看出，与前四年相比，２００６ 年消费者信心指数除了在水平上有所提升之外，在稳定
性方面比２００３ 年和 ２００４ 年有了明显的改进，而在提升的动力性方面则较相对平稳的 ２００２ 年和 ２００５
年有所增强。消费者信心指数稳中有升的走势一方面得益于 ２００５ 年消费品市场良性运行强化了消
费者的收入信心；另一方面也得益于进入 ２００６ 年以后，在经济增长惯性和市场内生动力的双重推动
下，消费者对消费品市场继续高速增长态势的乐观预期。这将为我国进一步巩固居民消费信心，提升
居民消费倾向提供了坚实的预期基础。

从消费者信心指数的构成看，反映消费者对未来经济前景看法的消费预期指数延续了 ２００５ 年加
速上涨的态势，成为了拉动消费者信心指数回升的主导动因。预期未来一年里自己的经济收入将“较
现在好”的消费者从２００５ 年同期的６２％继续提升至６５％，较２００４ 年同期更是提升了２３ 个百分点；认
为中国总体经济和市场将走向“持续繁荣”的消费者走出了 ２００５ 年的迷茫（５４％），在 ２００４ 年前期高
点（５７％）的基础上进一步增加到５９％；总体而言，认为 ２００６ 年家庭收入增长和消费价格稳定已成定
论的消费者近年来首次突破六成（６５％），消费者对我国宏观经济未来成长潜力保持多年的谨慎乐观
态度在２００６ 年有所突破，准乐观预期正在成为主流。

２００６ 年，消费者对消费品市场的预期则延续了前期谨慎乐观的态势。２００５ 年消费者普遍持有的
耐用消费品价格下跌预期和国际市场初级产品价格上涨预期，在 ２００６ 年变为了现实。乘用车销售价
格持续下调激发了消费者的购买热情，但成品油和其他能源价格的上调、以家电为代表的耐用消费品
价格的稳中趋升以及下半年食品、日用品涨价的启动则大幅度限制了消费支出的拓展。２００６ 年 ９ 月，
认为目前是购买商品住宅和汽车适当时机的消费者有所增加，比汽车、商品房等热点商品销售低迷的
２００５ 年提高了５ 个百分点；而认为目前为购买耐用消费品适当时机的消费者则延续了前期 ７０％左右
的高位水平。

图 １ １２ ２００６ 年国房景气指数逐月变动情况

正是这一预期基础，推动 ２００６ 年扭转了 ２００５ 年汽车、商品房等热点商品销售的颓势：２００６ 年汽
车行业销售总额同比增长２３ ２９％，利润总额同比增长 ４７ ００％，提前近四个月完成了年度利润目标；
“国房景气指数”如图１ １２ 所示，呈现逐月递升之势，从 ２００５ 年 １０１ １０ 的历史低点迅速反弹，升至
１０３ ９２ 的全年高点；我国家电市场销售业绩同样趋旺，在巨大基数的基础上，各类家电产品均取得
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１０％以上的销售增长。

代表消费者对当前商品质量和消费环境满意程度的消费者满意指数 ２００６ 年较 ２００５ 年下滑严

重，成为了２００６ 年消费者信心指数未实现有效突破的滞后因素。消费者对消费品市场的不满，集中

来源于与消费者日常生活关系最密切的生活必需品领域。由于油价上调，以石化产品为基础原料的

日用品价格上涨经过近１ 年的传导在 ２００６ 年开始凸显；同时伴随着房屋价格持续上涨，居住类商品

也延续了２００５ 年的价格高涨幅；另外蔬菜、水果等价格的迅速飙升，更是直接提升了消费者的生活成

本。２００６ 年以来，居民对“物价满意”的判断占比逐季回落，１ 季度为 １３％、２ 季度为 １２ ３％、３ 季度降

到１１％；而认为“物价过高”的占比则不断攀升，由 １ 季度的 ２２ １％上升至 ３ 季度的 ２５％。物价上涨

集中于生活必需品给中低收入家庭带来的压力尤其明显。２００６ 年在判断“物价过高”的居民中，

４５ ５％的家庭月收入在２ 千元以下。

在生活必需品价格上涨的同时，商品品质和工艺并未得到有效改进，新的消费热点的创造力不

足，对消费者市场表现的带动力不强，构成了 ２００６ 年消费品市场活力不足的重要原因。基于对现状

的认识，居民对消费品市场的未来表现呈现出不太乐观的预期，特别是对物价预期比较悲观。２００６ 年

第 ３ 季度，消费者未来物价预期指数为 ４０ ６，达到历史次高水平，仅次于涨价高速启动的 ２００３ 年第 ４

季度 ４３ ５％的峰值。

（四）居民消费结构

据全国５６０００ 户城镇居民家庭抽样调查资料显示，２００６ 年前三季度，城镇居民家庭人均可支配收

入达到８７９８ ３２ 元，比 ２００５ 年同期名义增长１１ ３％，扣除物价上涨因素，实际增长 １０ ０％；人均消费

支出６４８０ 元，比去年同期名义增长８ ９％，扣除物价上涨因素，实际增长 ７ ５％。，显然，在居民消费倾

向持续走低的驱动下，居民消费支出同比增幅明显低于居民人均可支配收入的同比增幅；同时，２００６

年收支涨幅落差达到了历史最高水平 ２ ５％，明显高于 ２００５ 年 １％的水平，收支同步增长的良性消费

格局出现了一定程度的恶化。

尽管消费支出扩张有限，但居民消费结构在 ２００６ 年继续得以优化。２００６ 年前三季度，城镇居民

消费支出中除食品类（５ ０％）、医疗保健类（２ ７％）支出同比涨幅小于人均消费支出 ８ ９％的同比涨

幅，消费比重将较 ２００５ 年有所下降外；家庭设备及服务类（１１ ９％）、衣着类（１４ ２％）、通信类

（９ ６％）、交通类（１７ ９％）、文教娱乐类（１０ ８％）、居住类（１０ ８％）、其他商品或服务类支出同比涨幅

（１３ ２％）均大于人均消费支出同比涨幅，其消费比重将较２００５ 年有所提升。

结合上述２００６ 年我国居民消费结构的最新变动态势和下图 １ １３、１ １４ 中反映的 １９９５ 年以来我

国城乡居民消费结构的演进走势，可以概括出我国城乡居民在生活水平达到小康之后消费行为的一

些新的特点：

（１）城乡居民食品类支出比重的同步持续下降，推动我国恩格尔系数不断走低，正逐渐趋向 ３０％

的水平。２００６ 年城镇居民恩格尔系数降至３５ ４％，比 ２００５ 年同期水平下滑 １ ３ 个百分点；农村居民

恩格尔系数降至３５ ９％，比 ２００５ 年同期水平下滑０ ８ 个百分点。

（２）家庭设备及服务支出比重１０ 年来显著下降，百户家庭电视机、电冰箱、洗衣机、电风扇、电话

等一般性家电拥有量正日趋饱和，增长速度明显放缓，部分产品甚至出现负增长；但进入 ２００６ 年，家

庭设备的消费支出比重第一次出现了回暖之势，说明我国城乡居民在以家电普及为目标的第一轮家
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庭设备消费热潮之后，正迎来以家电更新换代为特征的第二轮家庭设备消费热潮。

图 １ １３ ２００６ 年城镇居民消费结构及其动态特征

图 １ １４ ２００６ 年农村居民消费结构及其动态特征

（３）以交通运输、文教娱乐、医疗保健等为代表的社会化服务类商品成为新的消费热点，消费支出
比重不断提升，标志着我国城乡居民消费结构升级正步入从实物消费为主转向实物消费与服务消费
并重的发展阶段。

（４）以衣着为代表的基本日用品的支出比重近十年来整体上出现了一定的萎缩，但衣着作为个性
化商品的代表，在居民收入水平不断提升、消费观念不断升级的情况下，其支出比重近三年来却表现
出明显的回升势头。消费个性化的特征在 ２００６ 年千家核心零售企业销售情况监测数据中得到了更
显著的体现，如图１ １５ 所示，前三季度排在销售增速前六位的均为个性化程度较高的商品，分别是汽
车（２９ ２％）、家具（２６ ２％）、金银珠宝（２２ ３％）、服装（１８ ９％）、建筑装潢（１５ ６％）和化妆品
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（１５ ０％）。

图 １ １５ ２００６ 年千家核心零售企业大类商品销售增长情况监测

（５）除衣着类和居住类消费支出比重差异较大之外，到２００６ 年，城乡居民的消费支出结构已经非

常接近，在改善吃、穿、住的前提下，城乡居民均加大了用、行、教、乐等方面的支出力度。城乡消费结

构的统一，一方面说明我国在统筹城乡方面的政策措施中正逐步发挥了作用，另一方面也说明城乡消

费热点的梯度转移正进入良性循环。

在欣喜于我国消费结构持续升级，城乡消费差距不断缩小的同时，也应当看到其中所蕴含的一些

可能影响经济发展与消费品市场成长的隐患：

（１）恩格尔系数的“过低化”

根据联合国粮农组织提出的标准，恩格尔系数在 ５９％以上为贫困，５０％ ～ ５９％ 为温饱，４０％ ～

５０％为小康，３０％ ～４０％为富裕，低于３０％为最富裕。我国２００６ 年的情况是，城乡居民恩格尔系数约

３５ ５％，似乎正处于由富裕迈向最富裕的阶段。然而我国城乡居民可支配收入的现实情况却无法佐

证这一纯数据结论。更符合我国消费品市场现实情况的解释应当是：我国恩格尔系数降低的根源并

不是居民收入提升引起的食品消费比重自发下降，而是由于住房、教育、医疗、养老等方面费用的大幅

度上涨引起的基本消费需求被动压缩。从这个角度讲，我国恩格尔系数的下降并不具备其正面意义，

反而一定程度上意味着我国城乡居民生活品质的降低。

（２）消费热点的匮乏

作为上世纪八、九十年代的消费热点，以家用电器为代表的家庭设备在居民消费支出中的比重正

越来越远离曾有的辉煌，而被国家和市场寄予厚望的汽车、住房等商品却始终未能真正演变成为新的

消费热点。一方面，由于受到以燃料为代表的互补品价格居高不下（２００５ 年 ２ 月到 ２００６ 年 ５ 月，国家

对成品油价格进行了９ 次上调，升幅高达５７ １４％）的影响，汽车消费始终无法有效启动；另一方面，过

高的房价（２００６ 年月均涨幅６％）和过低的经济适用房比重（２００６ 年经济适用房比重为３ ２％，为１９９８

年以来最低水平，该比重７ 年间降低了近８ 个百分点）使得真正具有购买意愿的无房消费者越来越难
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以达到购买能力。消费热点的匮乏使得城乡居民在转移消费目标的过程中，显得非常迷茫，“买上不

足，买下有余”的消费尴尬在２００６ 年继续延续。

（３）消费闯关的困境

城乡居民衣着类和居住类消费支出比重显著差异的背后，隐含着我国城乡居民消费闯关的困境。

在生活实现小康，衣食无忧、用品俱全的条件下，商品房消费正成为多数城镇居民下一个消费闯关的

目标。然而，过高的商品房价格使得消费闯关无论是积累时间还是积累强度都显得极为艰巨。作为

巨大消费能力积累的必要释放，城镇居民对服装、珠宝、家具、通讯设备等消费规模的快速成长实为无

奈之举。类似的消费闯关困境还出现在居民对医疗的消费方面。最新的第三次国家卫生服务调查结

果显示，我国城乡居民两周患病率为 １４ ３％，比 １９９３ 年增加了 ０ ３％，但就诊率却从 １９９３ 年的 １７％

下降到１３ ４％；城乡居民两周患病未及时就诊的比例接近高达 ４９％，其中城市和农村分别有 ３６％和

３９％的病人因消费能力而无法就诊。这一医疗现状的市场背景在于，一方面，２００６ 年城乡居民医疗保

健类消费仅增加２ ７％，消费支出比重出现下降之势；另一方面城乡合计年人均门诊费用和住院费用

排除了物价上涨的影响后以１４％的增长速度提升。显然，要真正做到及时有效的就诊，同样面临着艰

巨的消费闯关困境。

（４）服务消费升温背后的总体水平落后

２００６ 年，餐饮业零售额增长１６ ２％，占社会消费品零售总额比重达到 １４ ４％。伴随着餐饮消费

的高速增长，各种社会服务型消费在连续多年的稳中有跌之后，２００６ 年也出现了 ２％左右的同比涨

幅。然而，在服务消费持续升温的同时，服务消费总体发展还存在诸多问题，如服务品种少、质量不

高、缺乏统一标准、公共服务设施不足等。这些问题不仅直接制约了服务消费的有效拓展，更重要的

是制约了居民消费真正意义上由生存型向发展型、健康型和享受型升级。

（５）城乡消费实质性差异的掩盖

在城乡收入水平差异尚未有效缓解的前提下，城乡消费结构却逐步趋同，这一看似矛盾的消费特

征其实隐含着城乡居民消费内容的实质性差异。２００６ 年城乡居民消费支出水平近 ３ ２ 倍的差异，已

开始演化为城乡商品结构差异的扩大和城乡消费理念的断层，长此以往，必将对我国消费品市场原本

形成的城乡互动、梯度递进的良性消费格局造成巨大冲击。应该说，空调、电脑、手机等耐用消费品近

两年来表现出的销售增长乏力与这一问题初露端倪不无关系。

（五）居民消费行为

居民的宏观消费行为特征是消费者微观消费心理和市场微观消费环境共同作用下形成的微观消

费行为的集合特征。报告主要针对２００６ 年我国城乡居民的消费意愿、消费计划性和促销敏感度进行

了市场监测，监测结果如下：

１ 消费意愿

中国人民银行调查显示，２００６ 年第 ３ 季度居民消费意愿较 ２００５ 年同期提高 ２ ４ 个百分点，达

２３ ６％，仅次于２００１ 年第４ 季度３ ２ 的最大增幅，改变了连续４ 个季度消费意愿回落的趋势。尽管消

费意愿强劲反弹，但总体看，消费意愿比重，仍比调查以来的平均水平２７ １％低 ３ ５ 个百分点，处于较

低水平。分地区观察，各地居民的消费意愿普遍回升，与２００６ 年初相比，东、中、西部地区居民的消费

意愿分别提高１ ５、２ ６ 和 ２ ７ 个百分点。
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从即期消费意愿变动情况看，居民消费意愿增强的动力首先来自于居民金融资产中储蓄比重的

相对松动。２００６ 年第三季度，在居民拥有主要金融资产的选择中，储蓄存款比重出现下降，股票和基

金比重有所上升，特别是基金的占比更是上升了 ２ ７ 个百分点。在当前物价和利率水平下，认为“购

买股票或基金”最合算的居民人数占比达 １５ ８％，比 ２００６ 年初提高 ７ ８ 个百分点，是 １９９９ 年开展市

场监测以来的最大增幅。

居民消费支出意愿增强的另一动力表现在对大件商品的需求上。调查表明，有“购买大件耐用消

费品”打算的居民比重达２７ ８％，比２００６ 年初提高了１ ５ 个百分点，其中，大、中、小城市有“购买大件

耐用消费品”打算的比重，分别较２００６ 年初提高２ ９、１ 和 ０ １ 个百分点。

与此同时，市场当中也存在着强劲的消费意愿压制因素。２００６ 年不同规模城市购房意愿的反向

走势，就显著影响了城市消费意愿的有效突破。市场监测结果显示，以北京、上海为代表的 １０ 个大城

市居民的购房意愿自２００５ 年 ４ 季度以来稳步回升，２００６ 年下半年升至１７％，基本接近２００５ 年 １ 季度

国务院出台稳定房价８ 条意见时的水平；然而除大型城市之外，几乎全部中小城市打算买房的居民比

重均出现下挫，综合比重较２００６ 年初下降０ ９ 个百分点。在不同规模城市购房意愿明显分歧的作用

下，２００６ 年居民购房意愿总体上延续了走低趋势，希望购买住房的人数比重，由年初的 １８ ２％下降到

第三季度的１７ ６％，下降达０ ６ 个百分点。

另外，长期困扰我国居民消费意愿提升的预防性货币持有动机在 ２００６ 年仍然未得到有效缓解。

居民储蓄意愿调查结果反映，教育费、养老费、购房费和其他意外预防费用，占居民储蓄潜在支出的比

重高达５６ ５％。广大居民迫于上述支出需要的“刚性”，进一步控制当前消费，压缩消费意愿也便不

足为奇。

２ 消费计划性

２００６ 年，对消费者购买行为计划性进行的连续监测显示，消费者在购买过程中，无论对品类的计

划性，还是对品牌的购买性，都比较高。这一结果从某种程度上否定了在我国消费品市场中“品牌无

用”的论调。不过，相对高度的计划性尚未在我国所有品类和区域得以普及，不同的品类和区域之间

的差异性依然显著。

从总体水平看，消费者对自己所购买的产品有计划的消费者占总人数的 ６３％，其中，对品类和品

牌都有计划的消费者占５４％；对品类有计划、对品牌没有计划的仅占 ９％。购买前没有任何计划，现

场决定购买的人群约为３７％。

在不同城市，消费的计划性差异明显。比如，在消费计划性最强的济南市，对品类和品牌都有计

划的人群高达６３％，没有任何计划的仅为２０％；而在广州却是另一个极端，对品类和品牌都有计划的

仅占３８％，没有任何计划的却占到５３％。这一监测结果的潜在信息在于：一方面，消费品营销一定要

因地制宜，充分考虑当地消费者的具体属性；另一方面，品牌忠诚度并非与市场发育度同步提升，即便

在发育最成熟的市场，新兴消费品仍存在市场机遇。

在不同品类当中，消费的计划性差异也很明显。品类和品牌上消费计划性最强的是香烟，品类计

划性８６％，品牌计划性８２％；其次是牛奶，品类计划性 ７７％，品牌计划性 ７２％；酱油、卫生巾、胶卷、方

便面和速冻食品虽然不算太高，但均在总体水平之上。最没有计划性的品类是巧克力，品类计划性

３３％，品牌计划性２９％；口香糖也不高，品类计划性４４％，品牌计划性３８％。

另外，不同的消费者属性也会对消费计划性造成显著的影响。按家庭收入划分，月家庭收入 １０００
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元以下的最有计划，３０００ 元以上的最没有计划；按年龄结构划分，年龄越大，计划性越高；年龄约小，计

划性越低———比如，１４ 岁以下的儿童对品类和品牌的计划性仅为 ３２％左右，而 ６５ 岁以上人群却高达

５８％；按性别划分，令人意外地，男性的购买计划性高于女性，这从一个侧面说明，现代终端营销行为

对消费行为的干扰足以抵消女性消费者“细心”、“精打细算”的性格特征。

３ 促销敏感度

从２００６ 年的消费品市场的总体促销水平看，监测数据显示，只有 １２％的销售额是在有促销的情

况下产生的。这一并不太高的比例说明，消费者并未对促销趋之若鹜，但从趋势上看，这个比例却呈

现出逐年上升的趋势。

对不同的城市而言，省会城市的促销效果最好，促销形成的销售规模占比高达 １７％，地级市

１１％，而县级市仅为７％。对不同区域而言，南部区的促销效果最好，促销形成的销售规模占比达到

１５％，其它区域的促销有效率仅在１１％ ～１２％之间。

对不同品类而言，食品类商品中，麦片、汤料（含鸡精）、速冻食品、巧克力、植物油的促销比例

较高，达到 １４％ ～ １８％；饮料类商品中，液体饮料和葡萄酒的促销比例较高，在 ９％左右；日化类商

品中，衣物柔顺剂、染发剂、清洁剂、卫生巾、肥皂、护肤品、牙膏、沐浴露等商品促销比例相对较高，

大约在 １７％ ～ ２２％之间。在各类商品中，酒类、胶卷等品牌忠诚度较高的商品促销比例最低，仅为

５％左右。

从促销手段的敏感度看，价格促销一枝独秀，其他促销手段作用有限。在全部 １２％的促销引

致销售额中，因降价而实现的引致消费额达到 ５ ３％；其次是免费赠品，２ ２％；然后是积分，１ ３％；

其余捆绑装、加量不加价、返券和抽奖等促销活动的引致销售额均低于 １％。其中最低的是抽奖

活动。

三、中国消费品市场供给状况分析

总体而言，２００６ 年我国消费品市场的供给状况与２００５ 年相比得到了进一步优化与完善。在政府

强化消费品市场监管的背景下，消费环境得以优化，市场秩序重归整肃，充足的商品供应和繁荣的商

品渠道有效的满足了消费品市场高速成长的需求。具体而言，对 ２００６ 年我国消费品市场供给状况的

分析，主要着眼于商品供给、商品质量和商品渠道三个方面。

（一）商品供给

２００６ 年我国消费品市场商品供给的发展情况主要体现在如下三个方面：

１ 国内消费品市场总体供求态势持续稳定

据商务部和中华全国商业信息中心会同各地商务主管部门、重点生产和流通企业以及有关行

业协会及专家对全国市场供给状况的调查和市场供求关系的分析，２００６ 年下半年，６００ 种主要消费

品中供求基本平衡的商品达到 １７２ 种，占 ２８ ７％，供过于求的商品 ４２８ 种，占 ７１ ３％，没有供不应

求的商品。可以说，２００６ 年完全保持了 ２００５ 年下半年的良性供求态势，上半年出现的朝供过于求

方向的轻微波动在下半年得到了很好的抑制，重要消费品供求平衡的比例明显提高，如图 １ １６

所示。
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图 １ １６ ２００６ 年重要消费品供求态势转化情况

从更长的时期看，如图１ １７ 所示，２００３ 年以来的八次供求态势考察结果清晰的显示，我国消费品
市场供过于求的商品比重经过连年下降，而供求基本平衡的商品比重稳步提升，２００６ 年供求态势进入
了相对稳定期。伴随着供求态势的演进，消费品市场在为确保价格总水平基本稳定奠定供求基础的
同时，也在逐年释放商品库存和资金占压造成的市场压力。

图 １ １７ ２００３ 年 ～ ２００６ 年我国商品供求态势演进情况

深入到我国经济体系内部，可以发现，２００６ 年我国消费品市场供求态势的小幅波动和重归稳健，
与以下一些宏观经济因素密切相关：

（１）２００６ 年农业税的取消、“新农村”建设的推进、居民收入的增长、流通改革的深化、市场秩序的
整饬，在提升消费者消费信心的同时，为消费品市场贯穿全年的供需两旺设定了宏观环境。

（２）２００６ 年上半年国家推行的积极的货币政策和稳健的财政政策，在促进经济持续快速增长的
同时，一定程度上激活了２００５ 年有所收缩的投资规模和潜在产能，过剩生产能力有所抬头。
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（３）２００６ 年上半年生产资料市场总体供求关系保持高度平衡状态，价格适度，供应稳定，基础能

源和原材料市场供给偏紧的状况得到根本性好转，进一步推动了潜在产能的释放和消费品供给的快

速增长。

（４）２００６ 年下半年，随着国家有针对性地采取宏观调控措施，包括调高基准贷款利率、提高存款

准备金率、严格控制新开工项目、平抑房价规范房地产市场等政策措施，投资和供给增长持续升温的

势头有所减弱。

（５）２００６ 年下半年国家开始加快实施收入分配制度改革，规范了收入分配秩序，扩大了中等收入

者比重，更大幅度地提高了企业离退休人员基本养老金标准、优抚对象等人员抚恤和生活补助标准、

城市低保对象的补助水平，为这些人员消费能力的提高奠定了基础；同时，国家着力增加教育投入并

着手解决医疗价格过高特别是药品价格过高问题，城乡居民消费预期开始趋好。这些政策措施，从需

求层面有效缓解了产能释放带来的供需紧张矛盾。

（６）２００６ 年前 １１ 个月我国外贸出口增长 ２７ ５％，进口增长 ２０ ６％，进出口增幅的差异推动外贸

顺差扩大到１５７０ 亿美元，比去年同期增加 ６６０ 亿美元，强劲的国外需求在抑制上半年出现的供过于

求的苗头方面，同样发挥了重要的作用。

２００６ 年我国消费品市场的另一个突出的供求态势特征是供求态势的波动性依然显著。这一特征

具体表现为：

（１）我国城镇居民的消费结构升级正处于由需要转向需求的临界状态，以手机和汽车为代表的具

有消费临界特征的商品，对价格和收入高度敏感，在特定月份出现了需求的集中释放。在厂商微观营

销手段的激励下，我国手机市场在３ 月、４ 月、９ 月迎来供给高峰之后，随之进入 ５ 月和 １０ 月的需求高

峰；同时，汽车市场在国家消费税制改革的推动下，需求和供给在１ 月、２ 月份出现了井喷式的增长。

（２）在经历了２００４ 年、２００５ 年国内、国际市场对接冲击之后，我国家电、服装、食品等市场抵御外

部供求影响的能力进一步增强，内需拉动力逐步成为了供给波动的主导动因。服装市场在两大节日

活跃需求的拉动下，５ 月和 １０ 月迎来了供求和价格的双高峰；家电市场 ９ ～ １１ 月的电视热销、６ ～ ８ 月

的空调和冰箱热销、９ ～１０ 月的洗衣机热销则进一步分明了我国家电供求既存的淡旺季界限。

（３）在市场机制作用下，我国不少行业经过几年激烈的竞争后开始改变经营策略，从以低水平的

价格战谋求市场份额转为通过提高产品和服务质量以扩大盈利水平。在这一微观经营行为转变的推

动下，消费品市场宏观供求态势也出现了一定程度的转化。这一特征集中表现在以家用电器为代表

的家用设备类商品方面。２００６ 年我国家用设备类商品价格明显稳中有升，但除去受促销影响显著的

５ 月、１０ 月和春节月份，其他月份城乡居民在家用设备类商品方面的支出平均同比涨幅高达 ３０％以

上，并拉动各类家电产品供给增长１０％ ～４０％，全面延续了２００５ 年后价格战时代的供求旺势。

２ 利用国际市场平衡供求态势能力继续提升

据海关统计，２００６ 年 １ ～１１ 月，在人民币持续升值的不利汇率条件下，全国出口总额达到 ８７５０ ４

亿美元，同比增长２７ ５％；进口总额达到７１８５ ２ 亿美元，同比增长 ２０ ６％；商品进出口顺差继续扩大

至１５６５ ２ 亿美元，同比增长７２ ４％。前 １０ 个月进出口总额即超过创纪录的 ２００５ 年全年水平；１１ 月

份当月我国进出口总值１６８７ ９ 亿美元，更是创造了我国历史上单月最大商品贸易值。

出口规模的持续放大，对缓解国内消费品市场供给压力发挥了重要的市场调节作用；进口规模的

必要扩张，对丰富我国居民生活和繁荣国内市场也起到了重要的补充作用。可以说，经过多年消费品
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市场监测和供求调控，我国已经具备了利用国际市场平衡国内市场供求态势的能力。
下表１ １ 列示了我国 ２００６ 年重点商品的出口情况。这些国内供给充裕、国际竞争力较强的商品

出口稳步提升，为国内潜在生产能力的调动以及市场供求态势的稳定创造了条件———２００５ 年国内产

能释放最充分的高新技术产品、手机、电视机等商品继续扮演了出口增长大户的角色，它们与服装、纺

织品、鞋类、家具、塑料制品、箱包、自行车、灯具等我国传统优势出口商品共同构成了 ２００６ 年开拓国
际市场，释放国内供给压力的主导力量。

２００６ 年重点商品出口情况

表 １ １ 单位：亿美元

商品名称 出口额 同比增长（％） 商品名称 出口额 同比增长（％）

机电产品 ４９６３ ３４ ２９ ８２ 电视机 ８０ ３５ ５１ ７２

高新技术产品 ３１２６ ４１ ６０ ６１ 贵金属首饰 １９ ０１ ４ １１

服装及衣着附件 ８６２ ８３ ２８ ３０ 箱包及其他容器 ７９ ２６ １９ １９

纺织纱线、织物及制品 ４４３ ６１ １８ １８ 玩具 ６５ １７ ７ １９

手持或车载无线电话机 ４２１ ６２ ５３ １１ 成品油 ６４ ３３ ９ ２９

鞋类 １９８ ０２ １５ ３２ 手表 ８ ２９ １ １０

家具及其零件 １５４ ５０ ２７ ５９ 自行车 １７ ５９ ７ ２６

塑料制品 １２１ ３６ １９ ０７ 灯具 ５８ １７ １７ ６１

数据来源：海关总署（ｗｗｗ ｃｕｓｔｏｍｓ ｇｏｖ ｃｎ），数据截至海关总署１２ 月 １１ 日发布的重点出口商品量值。

表 １ ２ 则反映了 ２００６ 年我国重点商品的进口情况。各种国内生产能力相对滞后、供给偏紧但又

关系国计民生的商品，进口仍保持了较大的增幅，如汽车零部件、飞机、木材等；而我国逐步具备进口

替代能力的商品，进口增幅则处于相对低位，如机电产品、高新技术产品；另外谷物、食用油、水果、纸
制品、大豆等商品，２００６ 年国内出现了供给趋旺，需求趋紧的态势，进口增幅明显回落，甚至出现了负

增长。

２００６ 年重点商品进口情况

表 １ ２ 单位：亿美元

商品名称 进口额 同比增长（％） 商品名称 进口额 同比增长（％）

机电产品 ３８７６ ３２ ２３ ５４ 纸及纸板 ３１ ０５ － ４ ２６

高新技术产品 ２２４１ ４２ ２６ ６２ 大豆 ６７ ６８ － ４ １６

谷物及谷物粉 ７ ５３ － ４３ ６４ 汽车零件 ６６ ７４ ４９ ７１

食用植物油 ２７ ５５ ６ ７８ 木材 ３５ ２９ ２０ １２

鲜、干水果及坚果 ６ ２３ ９ ６８ 飞机 ９２ ９５ ７７ ３５

数据来源：海关总署（ｗｗｗ ｃｕｓｔｏｍｓ ｇｏｖ ｃｎ），数据截至海关总署１２ 月 １１ 日发布的重点进口商品量值。

在欣喜于我国利用国际市场平衡供求态势能力逐年提升的同时，也应注意到由于受到反倾销等

贸易摩擦发生频率增加以及欧盟等发达国家加强专利和品牌等知识产权保护力度、提高环境技术标
准和推广 ＳＡ８０００ 等方面的影响，我国利用国际市场的便利程度不容完全乐观。
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首先，欧盟从２００５ 年 ８ 月和 ２００６ 年 ７ 月先后实施《关于报废电子电器设备指令》和《关于在电子

电器设备中禁止使用某些有害物质指令》。这两项指令实施后，企业在出口时要额外交纳高额的电子

垃圾回收费用，其回收成本可能会接近甚至高于在中国的制造成本。这对于附加值很低的中国出口

企业来说，有可能产生巨大影响。

第二，发达国家加强了对专利、品牌等知识产权保护力度。以 ＤＶＤ 为例，我国是全球影碟机主

要生产国与出口国，出口量占世界市场的 ８０％左右。然而由于六大跨国公司征收高额专利费，导

致企业生产和出口难以为继，ＤＶＤ 出口量已由前些 ４０％ 左右的稳定增长滑落到 ２００６ 年的 １０％

左右。

第三，在我国传统的劳动密集型产品出口方面，一方面，由于我国低成本竞争，导致国外针对中国

产品的反倾销频频发生；另一方面，近几年来，欧洲、美国一些国家开始推广 ＳＡ８０００ 标准认证，将劳工

权利、环境因素与订单挂钩，这也对我国产品出口将形成新的贸易壁垒。

上述因素对我国纺织服装、玩具和机电产品等出口主力产品将产生较大影响。以“两指令”为例，

短期内，将通过限制我国机电产品出口欧盟影响国内供求态势和产能释放，并影响到相关原材料、化

工、包装等上下游企业；长期看，由于“两指令”对 ＯＥＭ 产品不做要求，这既保护了欧盟自己的产业，同

时又会迫使我国生产能力停留在 ＯＥＭ 层次，影响我国供给能力的升级和优化。

３ 重点消费品供给能力稳中有升

（１）粮食继续增产，供求态势形成相对稳态

２００６ 年夏粮连续第三年获得丰收，总产量达到 １１３８ 亿公斤，增产 ７４０ 万吨，增长 ７ ０％。全年没

有重大的、影响全局的灾害性天气发生，全年粮食产量比２００５ 年历史高峰之上再度提升，产需缺口明

显缩小，谷物类产品进口出现负增长。然而，需要引起注意的是，由于近两年油料及其制品价格低迷，

生产成本增加，农民种植油料的积极性下降，油料种植面积显著减少，加之食用油及油料进口规模的

相对萎缩，国内市场正处于供求平衡向供不应求转化的边缘状态。

（２）纺织品供给优化显著，国内市场竞争依然剧烈

２００６ 年国内纺织品服装市场依然呈现较快发展势头，生产稳步增长，市场供应充裕，品种丰富。

２００６ 年限额以上服装企业服装全年总产量达１７９ ６２ 亿件，与２００５ 年 １４６ ７９ 亿件的年总产量相比增

幅达２２ ４％。进出口市场上，进一步改革管理措施和完善经营秩序，使得纺织品服装出口有所复苏，

同比增幅比“后配额时代元年”２００５ 年还高出 １ 个百分点；同时低附加值出口产品比重全面下降，裤

子、棉制针织衫、男衬衫等服装类商品出口单价全面上升。在供需两旺的大背景下，商务部调查显示

纺织品仍存在２７％左右的供过于求，国内市场竞争压力并未得到有效缓解，还需进一步加大产业重组

和市场结构优化的力度。

（３）家用电器需求稳定，供给能力全面释放

随着全球经济一体化的深入发展和近 １０ 年家电产业发生的全球性转移，我国家电业的全球化

程度日益提升，空调器、电视机、电冰箱、洗衣机产量分别占全球的 ８ 成、５ 成、４ 成和 ３ 成，吸尘器、

影碟机等小家电外贸出口量占全球的 ７ 成以上。２００６ 年，我国家电产业庞大的产能在国内 １５％左

右家庭设备类支出涨幅和国际市场 ３０％以上出口增长的拉动下继续得以释放，除个别小家电外，

各主要家电品类均取得两位数的产量同比增幅（如电冰箱 ２８ ５％，洗衣机 １４ ７％）；但由于受到钢

材、石油、铜、铝等原材料价格上涨和市场激烈竞争的双重挤压，我国家电产业的盈利能力仍没能获
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得有效突破。

（４）交通通信产品供需两旺，产销热点突出

在国内通信事业快速发展和国际市场通讯换代期到来引发的巨大需求拉动下，我国通讯设备行

业（特别是手机）突破了２００５ 年形成了产销紧缩态势，重新回到了产销两旺的良性态势。２００６ 年中

国手机产量达到了４７９４９ 万部，同比增长５７ ９７％，同比增幅超过２００５ 年 ４２ 个百分点；出口额４２１ ６２

亿美元，同比增长 ５３ １１％，同比增幅超过 ２００５ 年 １８ 个百分点———我国全球手机制造中心的地位进

一步增强。但由于创新乏力、核心技术匮乏、品牌忠诚度低，内资厂商的大规模退出之势 ２００６ 年已然

显现，巨大的国内，国际手机市场正为几家主导国际品牌所控制，诺基亚、摩托罗拉、三星三大品牌控

制的市场份额２００６ 年已经超过了６０％。

交通类产品中，尽管成品油价格上调压力巨大，机动车事故赔偿责任提高，轿车使用成本明显增

加，但２００６ 年国内汽车市场却呈现出明显的回暖之势，整体供给形势明显优于 ２００５ 年。在贯穿 ２００５

年的价格快速、大幅下调基本杜绝的前提下，２００６ 年汽车生产（２６ ７％）、销售（２３ ２９％）同比增幅与

２００５ 年（产销增幅分别为９ １３％和１３ ２５％）相比均出现大幅提升；特别是低耗能、小排量经济型轿车

的产需两旺成为了交通类产品增长的最大动力。

（５）金银珠宝首饰供需两旺，消费热点地位继续巩固

２００３ 年以来，随着经济的发展和人民生活水平的提高，人们对首饰的消费正成为继住房、汽车之

后的又一个消费热点。我国消费者群体庞大，特别是上世纪 ６０ 年代末到 ８０ 年代初出生的一代人已

进入消费旺盛期，其消费需求每年以较高的速度增长。国际铂金协会公布的统计数据表明：我国铂金

消费已超过世界总产量的一半；中国珠宝玉石市场的年销售额稳定在 １０００ 亿元以上，已成为仅次于

美国的世界珠宝首饰主要消费国。监测数据显示，２００６ 年我国珠宝首饰市场形势较 ２００５ 年进一步优

化，千家重点流通企业金银珠宝首饰零售额增长 ２２ ３％，增速超过 ２００５ 年近 １０ 个百分点；其中翡翠

玉器和珍珠饰品年销售额超过４００ 亿元，稳居世界首位；钻石饰品销售额 ３００ 亿元，位居世界第五；黄

金饰品３００ 亿元，位居世界第四。

（二）商品质量

近年来，我国消费品市场中发布虚假商品信息、设置消费陷阱、制售假冒伪劣商品、虚高价格打折

等商业欺诈行为屡见不鲜，特别是在食品安全、家装建材、生活用品等日常消费领域，更是集中了大量

侵害消费者权益的商品质量问题，严重扰乱了城乡居民日常消费的市场秩序。２００６ 年引起社会广泛

关注、造成一定消费恐慌的商品质量问题仍然存在：安徽“欣弗”事件、北京“福寿螺”事件、上海“瘦肉

精”事件、河北“红心鸭蛋”事件等；另据不完全调查，在农村，买到过假冒伪劣商品的农民占 ７４％。商

品质量问题的普遍存在和恶劣影响不仅会引起了消费恐慌，更重要的是还会引发公众对社会信用体

系的怀疑，影响消费意愿和消费信心。

为规范消费品产销行为，整饬消费品市场秩序，国家质检总局 ２００６ 年共对 ８１ 种商品进行了商品

质量抽查，抽查结果如表 １ ３ 所示。显然，２００６ 年商品质量问题还普遍存在于消费品市场的各大领

域，从食品（饮料、食用菌、食糖、鸡精等）到衣着（西服、大衣等），从烟花爆竹到生活用具都出现了合

格率不足７０％的商品品种；特别是正成为新的消费热点和内需启动力量的珠宝首饰和电子产品，不合

格率高达七成以上，更是严重打击了消费者的消费热情。
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２００６ 年国家质检总局产品质量抽检结果

表 １ ３

序号 商品类别 合格率（％） 序号 商品类别 合格率（％） 序号 商品类别 合格率（％）

１ 软饮料 １００ ０ ２８ 瓷砖 ８７ ７ ５５ 电池 ７４ ５

２ 美白祛斑霜 １００ ０ ２９ 纸尿裤 ８７ １ ５６ 丝绸 ７４ ５

３ 熟肉制品 １００ ０ ３０ 饼干 ８６ ８ ５７ 玩具 ７４ ４

４ 洗发液 ９８ ８ ３１ 蜂蜜 ８６ ７ ５８ 酱油、酱 ７４ ４

５ 红心鸭蛋 ９８ ４ ３２ 天然石材 ８６ ７ ５９ 电动自行车 ７３ ８

６ 强化木地板 ９７ ５ ３３ 木器涂料 ８６ １ ６０ 电热水壶 ７３ ３

７ 食用盐 ９７ ２ ３４ 中式糕点 ８５ ０ ６１ 电动食品加工器具 ７２ ７

８ 装修用胶粘剂 ９６ ０ ３５ 童车 ８４ ２ ６２ 烤鱼片 ７１ １

９ 绝热泡沫塑料 ９４ ３ ３６ 农药 ８３ ８ ６３ 挂面 ７０ ５

１０ 内墙涂料 ９４ １ ３７ 电热水壶 ８２ ６ ６４ 冷饮 ７０ ２

１１ 饮用水 ９３ ９ ３８ 休闲服装 ８２ ４ ６５ 螺旋榨油机 ７０ ０

１２ 太阳镜 ９３ ７ ３９ 室内加热器 ８２ ０ ６６ 亚麻凉席和座垫 ７０ ０

１３ 月饼 ９３ ２ ４０ 白酒 ８０ ０ ６７ 絮用纤维制品 ６９ ０

１４ 联合收割机 ９２ ５ ４１ 粽子、绿豆糕 ８０ ０ ６８ 西服、大衣 ６６ ０

１５ 食品包装袋／膜 ９１ ８ ４２ ＣＲＴ 彩电 ８０ ０ ６９ 饮水机 ６５ ６

１６ 锁具 ９１ ７ ４３ 车用无铅汽油 ８０ ０ ７０ 乳饮料 ６５ ５

１７ 电风扇 ９１ ２ ４４ 日用陶瓷产品 ７８ ３ ７１ 食用菌 ６４ ０

１８ 防水卷材 ９０ ９ ４５ 肉松、火腿肠 ７８ ０ ７２ 食糖 ６３ ８

１９ 不粘锅 ９０ ５ ４６ 干菜、干果 ７８ ０ ７３ 水泵 ６０ ０

２０ 瓶装饮用水 ９０ ２ ４７ 速冻米面制品 ７７ ５ ７４ 夏季消费品 ６０ ０

２１ 太阳能热水器 ９０ ２ ４８ 助力车电池 ７７ １ ７５ 烟花爆竹 ５７ ６

２２ 方便面 ９０ ０ ４９ 果冻 ７６ ９ ７６ 机动车制动液 ５６ １

２３ 复混肥料 ８９ ８ ５０ 炒货 ７６ ４ ７７ 按摩器 ５５ ０

２４ 茶饮料 ８９ ８ ５１ 膨化食品 ７６ ０ ７８ 手持式电子产品 ３８ ０

２５ 啤酒 ８９ ０ ５２ 芝麻油 ７５ ５ ７９ 珠宝玉石首饰 ２９ ３

２６ 化肥催化剂 ８８ ２ ５３ 糖果 ７４ ６ ８０ 鸡精 １７ ５

２７ 内衣 ８８ ０ ５４ 烘炒食品 ７４ ６ ８１ ＭＰ３ 播放器 １７ ０

数据来源：根据中国质量检验协会主管的中国质量网（ｗｗｗ ｃｈｉｎａｔｔ３１５ ｏｒｇ ｃｎ）公布的质量抽查结果汇总统计。

当然，在看到２００６ 年我国消费品市场商品质量问题依然严峻的同时，也应当看到商务部、国家质
检总局、行业协会及广大工商企业在完善商品质量、强化商业伦理和诚信、切实推进百姓放心安心消
费方面做出的努力。如图１ １８，２００６ 年商品质量抽查结果显示，虽然质量合格率高于 ８０％的“放心”
商品品种仅达到５３ １％，比 ２００５ 年水平降低了８ ６ 个百分点；但质量合格率低于 ７０％的“高风险”商
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品品种明显减少，仅占到１８ ４％，比２００５ 年减少了５ １ 个百分点。应当说，２００６ 年我国消费品市场商
品质量“两头缩小”的特征既是机遇也是挑战：机遇在于政府和行业完善商品质量方面的工作取得了
显著的成效，正推动我国消费品市场由非正规向正规化方向过渡和升级；挑战在于“质量中庸”（合格
率７０％ ～８０％）的商品比重上升，将更大程度上使不确定性在消费品市场中蔓延，对解决质次价高引
发的消费困境产生不利影响。

图 １ １８ ２００６ 年商品质量抽查合格情况

为使商品质量提升工作进一步有序推进、有的放矢，２００６ 年政府和消费品市场主管部门继续针对

不同类别商品推行消费安全制度，并陆续实施多项产品质量（含服务质量）标准。

２００６ 年，全国３２ ９ 万家食品经销企业中有１５ １ 万家建立了进货验收制度，１１ ９ 万家建立了销售

食品质量承诺制度，４２ ６％的农副产品批发市场设立了检测室，其中年销售 ２ 亿元以上的农副产品批

发市场普遍实行了自检制度。截至２００６ 年 １０ 月，２９ 个省（区、市）实行了酒类流通备案登记制度，备

案登记企业３ ５ 万家，２５ 个省市推行了随附单溯源制度。

如表１ ４ 所示，２００６ 年我国还进一步完善了流通标准体系，通过新标准的实施对旧货（含旧家

电）、牦牛肉、巧克力、蛋黄派、防腐剂和阻燃剂等商品的品质标准做出了明确规定，并对超市购物环

境、商品售后服务水平等提出了新的要求。

２００６ 年消费品市场领域实施的主要流通标准目录

表 １ ４

序 号 标准编号 标准名称 实施时间

１ ＳＢ ／ Ｔ１０３９８ １ － ２００５ 旧货品质鉴定 第１ 部分 通则 ２００６ 年 ３ 月 １ 日

２ ＳＢ ／ Ｔ１０３９８ ２ － ２００５ 旧货品质鉴定 第２ 部分 旧家用电器鉴定要求 ２００６ 年 ３ 月 １ 日

３ ＳＢ ／ Ｔ１０３９９ － ２００５ 牦牛肉标准 ２００６ 年 ３ 月 １ 日

４ ＳＢ ／ Ｔ１０４００ － ２００６ 超市购物环境标准 ２００６ 年 １０ 月 １ 日

５ ＳＢ ／ Ｔ１０４０１ － ２００６ 商品售后服务评价体系 ２００６ 年 １０ 月 １ 日

６ ＳＢ ／ Ｔ１０４０２ － ２００６ 代可可脂巧克力及代可可脂巧克力制品 ２００６ 年 １２ 月 １ 日

７ ＳＢ ／ Ｔ１０４０３ － ２００６ 蛋类芯饼（蛋黄派） ２００６ 年 １２ 月 １ 日

８ ＳＢ ／ Ｔ１０４０４ － ２００６ 水载型防腐剂和阻燃剂主要成分的测定 ２００６ 年 １２ 月 １ 日

９ ＳＢ ／ Ｔ１０４０５ － ２００６ 防腐木材化学分析前的湿灰化方法 ２００６ 年 １２ 月 １ 日
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（三）商品品牌

２００６ 年，我国消费品市场供给除了实现数量扩张、质量提升之外，在品牌建设和品牌推广方面也

取得了突破性进展。２００６ 年全年，商务部及广大工商企业按照中央经济工作会议的要求，大力实施品

牌战略，着力推行了如下几项具体工作。

１ 树立自主品牌

虽然我国自主品牌的发展时间不长，真正跨入世界级品牌行列的自主品牌数量还相对有限，但不

少国内名牌已经在“走出去”战略的引导下，形成了世界范围内的品牌认同甚至品牌忠诚。２００６ 年商

务部会同各全国性行业中介组织、进出口商会和商品出口的重点省市主管部门为我国最顶尖的自主

品牌进行了排名和授牌，推出了一批自主品牌的先进典型，如下表 １ ５ 所示，既为实施品牌战略树立

了榜样和标杆，也对我国民族创新能力进行了总结。

２００５ ～ ２００６ 年度商务部“重点培育和发展的自主名牌”名单（排名不分先后）

表 １ ５

商品
类别

序
号 品 牌 序

号 品 牌 序
号 品 牌 序

号 品 牌

机电
产品

１ 海尔（Ｈａｉｅｒ） １９ 格兰仕（Ｇａｌａｎｚ） ３７ 通润（ＴＯＲＩＮ） ５５ ＮＵＣＴＥＣＨ

２ ＨＵＡＷＥＩ ２０ 虎头牌（ＴｉｇｅｒＨｅａｄ） ３８ 阳光（ＹＡＮＫＯＮ） ５６ 新世纪（ＳＩＮＳＫＩ）

３ ＴＣＬ ２１ 东磁（ＤＭＥＧＣ） ３９ 三花 ５７ 长城（ＧｒｅａｔＷａｌｌ）

４ 中兴（ＺＴＥ） ２２ 钱潮（ＱＣ） ４０ 丰球 ５８ 常柴（ＣＨＡＮＧＣＨＡＩ）

５ 海信（Ｈｉｓｅｎｓｅ） ２３ 隆鑫（ＬＯＮＣＩＮ） ４１ 双鹿（ＰＡＩＲＤＥＥＲ） ５９ 奇迪（ＱｉＤｉ）

６ 康佳（ＫＯＮＫＡ） ２４ 格力（ＧＲＥＥ） ４２ 富达（ＦｕＤａ） ６０ 凤凰

７ 春兰（Ｃｈｕｎｌａｎ） ２５ 德力西（ＤＥＬＩＸＩ） ４３ 熊猫（ＰＡＮＤＡ） ６１ 钱江（ＱＪＩＡＮＧ）

８ 飞跃（ＹＡＭＡＴＡＦＥＩＹＵＥ）２６ 南孚（ＥＸＣＥＬＬＮＡＮＦＵ） ４４ 厦华（ＸＯＣＥＣＯＰＲＩＭＡ） ６２ 长城（ＴＨＥＧＲＥＡＴＷＡＬＬ）

９ 长虹（ＣＨＡＮＧＨＯＮＧ） ２７ 解放（ＦＡＷ） ４５ ＦＳＬ ６３ 创佳（ＣＡＮＣＡ）

１０ 科龙（ＫＥＬＯＮ） ２８ 福耀 ４６ 创维（ＳＫＹＷＯＲＴＨ） ６４ 虎（ＴＩＧＥＲ）

１１ 美的（Ｍｉｄｅａ） ２９ 冰山（Ｂｉｎｇｓｈａｎ） ４７ 澳柯玛（ＡＵＣＭＡ） ６５ 正泰（ＣＨＮＴ）

１２ 金城（ＪＩＮＣＨＥＮＧ） ３０ 标准（ＴＹＰＩＣＡＬ） ４８ 江动（ＪＤ） ６６ ＪＭＣ

１３ 新科（Ｓｈｉｎｃｏ） ３１ ＺＣＷ ４９ 星星 ６７ 建设（ＪＩＡＮＳＨＥ）

１４ 德赛（ＤＥＳＡＹ） ３２ 宝石（ＧＥＭＳＹ） ５０ 奥克斯（ＡＵＸ） ６８ 方正（ＦＯＵＮＤＥＲ）

１５ 力霸皇（ＬＩＢＡＨＵＡＮＧ）３３ 宗申（ＺＯＮＧＳＨＥＮ） ５１ 万宝（ＷＡＮＢＡＯ） ６９ ＴＯＰＤＲＩＶＥ

１６ 嘉陵（ＪＩＡＬＩＮＧ） ３４ 海天（ＨＡＩＴＩＡＮ） ５２ ＳＬ ７０ 华裕（ＨＵＡＹＵ）

１７ 力帆（ＬＩＦＡＮ） ３５ 志高（ＣＨＩＧＯ） ５３ 新飞（ＦＲＥＳＴＥＣＨ） ７１ 合力（ＨＥＬＩ）

１８ 小天鹅（ＬＩＴＴＬＥＳＷＡＮ） ３６ 华凌 ５４ 西摩（ｓｍａｌ）
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续表

商品
类别

序
号 品 牌 序

号 品 牌 序
号 品 牌 序

号 品 牌

纺织
服装

１ 阳光（ＳＵＮＳＨＩＮＥ） １５ 维科（ＶＥＫＥＮ） ２９ 野豹（Ｙｅｂａｏ） ４３ 创世（ＴＲＡＮＤＳ）

２ 鄂尔多斯（ＥＲＤＯＳ） １６ 梦兰（ｍｅｎｇｌａｎ） ３０ 圣雪绒（ｓｔｅｄｅｎｗ） ４４ 爱伊美（ＡＩＹＩＭＥＩ）

３ 即发（ＪＩＦＡ） １７ 华源（ＣＷＧＣ） ３１ 鹿王（ＫｉｎｇＤｅｅｒ） ４５ 德棉（Ｄｅｍｉａｎ）

４ 黑牡丹牌（ＨＥＩＭＵＤＡＮ） １８ Ｓｕｔｅｘ ３２ 富润 ４６ 红孩儿（ＲＥＤＫＩＤＳ）

５ 三枪（ＴＨＲＥＥＧＵＮ） １９ 苏豪（ＳＯＨＯ） ３３ 鲁泰格蕾芬 ４７ ＭＩＤＮＩＧＨＴＳＵＮ

６ 敦煌（ＤＵＮＨＵＡＮＧ） ２０ 步森（ＢＵＳＥＮ） ３４ 兽王（ＳＨＯＵＷＡＮＧ） ４８ 喜盈门（ＸＩＹＩＮＧＭＥＮ）

７ 波司登（ＢｏｓｉｄｅｎｇＢＳＤ） ２１ 如意（ＲＵＹＩ） ３５ 富可达（ＦｕＫｏＤａ） ４９ 飞马（ＦＬＹＩＮＧＨＯＲＳＥ）

８ 圣凯诺（ＳＡＮＣＡＮＡＬ） ２２ 杉杉（ＦＩＲＳ） ３６ ＳＨＥＲＦＦＥＲ ５０ 人地（Ｓｅｎｄｉ）

９ 雅戈尔（ＹＯＵＮＧＯＲ） ２３ 舜天（ＳＡＩＮＴＹ） ３７ 朗诗（Ｌａｎｄｓｅａ） ５１ 美尔雅（ＭＡＩＬＹＡＲＤ）

１０ 凯喜雅（ＣＡＴＨＡＹＡ） ２４ 紫荆花（Ｒｅｄｂｕｄ） ３８ 布利杰（ＢＲＩＤＧＥ） ５２ 丝丽（ＳＩＬＩＱＵＥ）

１１ 恒柏（Ｈｅｍｂｏｕｇ） ２５ 孚日（ＳＵＮＶＩＭ） ３９ 丝丽雅（ＧＲＡＣＥ） ５３ 宝瑞登丝（ｐｒｕｄａｎｃｅ）

１２ 太平鸟（ＰＥＡＣＥＢＩＲＤ） ２６ ＡＢ ４０ 兰雁（ＬＡＮＹＡＮ） ５４ 耶莉娅（ＹｅＬｉＹａ）

１３ 北天鹅（ＢＥＩＴＩＡＮＥ） ２７ ＴＯＰＢＩ ４１ 情森（ＱＩＮＧＳＥＮ） ５５ 名瑞（ＦＡＭＯＲＹ）

１４ 红豆（ＨＯＮＧＤＯＵ） ２８ 龙鳄 ４２ 美欣达（ＭＩＺＵＤＡ）

轻工
工艺

１ 康奈 １１ 爱涛（ＡＲＴＡＬＬ） ２１ Ａｐ ３１ ＡＮＤＹ

２ 友谊（ＦＲＩＥＮＤＬＹ） １２ ＱＺＭＭ ２２ 北极星（ＰＯＬＡＲＩＳ） ３２ 得力（ＤＥＬＩ）

３ ＢＥＩＦＡ １３ 云龙（ＹＵＮＬＯＮＧ） ２３ 晨鸣（ＣＨＥＮＭＩＮ） ３３ 吉尔达（ＪＥＤ）

４ Ｋｉｎｇｋｉｎｇ １４ 长城 ２４ 铃兰（ＬＩＬＹ） ３４ 纽威（ＮＥＷＷＩＳＨ）

５ 韵升（ＹＵＮＳＨＥＮＧ） １５ 双星（ＤＯＵＢＬＥＳＴＡＲ） ２５ 月亮河（ＭＯＯＮＲＩＶＥＲ）３５ 三五牌（ＴＨＲＥＥＦＩＶＥＳ）

６ 伟士（ＷＩＳＨ） １６ 梅花（ＳＵＳＩＮＯ） ２６ 金得利（ＪＩＮＤＥＬＩ） ３６ 比阳（ＢＲＩＧＨＴＳＵＮ）

７ 成路（ＣＨＥＮＧＬＵ） １７ ＱＬＡＣ ２７ 四通 ３７ ＳＩＮＯＧＬＡＳＳ

８ 十八子作（ＳＨＩＢＡＺＩ） １８ 珠江（ＰｅａｒｌＲｉｖｅｒ） ２８ 顺美（ＳＨＵＮＭＥＩ） ３８ ＧＸＫＣ

９ 宜华（ｙｉｈｕａ） １９ 英雄（ＨＥＲＯ） ２９ 潮流 ３９ 东艺（ＤＯＮＧＹＩ）

１０ 虎头牌 ２０ 广博（ＧｕａｎｇＢｏ） ３０ 达伦特（ＴＡＬＥＮＴ） ４０ 华联（ＨＵＡＬＩＡＮ）

食品
土畜产

１ 青岛（ＴＳＩＮＧＴＡＯ） ４ 德大 ７ 古龙（ＧＵＬＯＮＧ） ９ ＣｈａｌｋｉＳ

２ 骆驼
（ＣＡＭＥＬＣＨＡＭＥＡＵ） ５ 中华（ＣＨＵＮＧＨＷＡ） ８ 五粮液

（ＷＵＬＩＡＮＧＹＥ） １０ 珠江桥牌
（ＰＥＡＲＬＲＩＶＥＲＢＲＩＤＧＥ）

３ ＫＩＮＵＳ ／ ＨＳＵＪＩ ６ 龙大（ＬＯＮＧＤＡ）

五矿
化工

１ 万力（ＷＡＮＬＩ） ３ 三角（ＴＲＩＡＮＧＬＥ） ５ 惠达（ｈｕｉｄａ） ７ 江山

２ ＴＰＣＯ ４ 新兴（ＸＩＮＸＩＮＧ） ６ 乐凯（ＬＵＣＫＹ）

医药
保健

１ 东北 ３ 众 ５ 珍奥（ＺＨＥＮ － ＡＯ） ７ 同仁堂（ＴＯＮＧＲＥＮＴＡＮＧ）

２ 新和成（ＮＨＵ） ４ 新华 ６ 鲁抗
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２ 为品牌推广提供政策支持

（１）商务部和财政部２００６ 年共计投入７ 亿元人民币，专项用于企业开展自主品牌建设，支持名牌

企业参加知名展会、在目标市场投放广告、设立营销机构、售后服务体系以及拓展营销渠道。

（２）在研发和自主创新方面，商务部对名牌企业开发设计新产品及在海外注册商标和专利，给予

了支持；发改委、财政部则对名牌企业建立国家级企业技术中心、新产品研发、技术改造等方面采取了

同等优先政策。

（３）在品牌宣传方面，利用举办第１００ 届广交会之机，全面强化了自主品牌展会的规模和国际影

响；联合主要媒体和有关中介机构，开展了“品牌万里行”活动。

（４）在知识产权保护方面，商务部按照中央实施知识产权战略的要求，联合有关部门开展了以重

点打击侵犯商标、抢注专利、剽窃核心技术等行为为目标的专项行动；并建立了侵犯知识产权举报制

度，设立了省级知识产权保护中心，在全国范围内形成一个经常性的知识产权保护体系。

３ 围绕“三绿工程”树立绿色品牌

由商务部、科技部、财政部、铁道部、交通部、卫生部、工商总局、环保总局、食品药品监管局、国家

认监委、国家标准委等十一个部门联合实施的“三绿工程”，是以“提倡绿色消费、培育绿色市场、开辟

绿色通道”为主要内容的系统工程。

围绕着“三绿”工程的推进，２００６ 年商务部着力塑造了肉类、白酒和蔬菜三大类各 １０ 个绿色品

牌，如表１ ６ 所示，以便通过将绿色消费理念与优质绿色产品有机结合，促进绿色消费理念深入人心，

推动消费者的选购标准从价格优先向价格与安全并重方向转变，并且不断提高消费者的感官鉴别

能力。

２００６ 年“三绿工程”绿色品牌

表 １ ６

商品
类别 序 号 品 牌 商品

类别 序 号 品 牌 商品
类别 序 号 品 牌

肉
类

１ 双汇

２ 金锣

３ 雨润

４ 得利斯

５ 华英

６ 草原兴发

７ 九联

８ 德大

９ 皓月

１０ 高金

白
酒

１ 五粮液

２ 茅台

３ 剑南春

４ 泸州老窖

５ 杏花村

６ 古井贡

７ 沱牌

８ 全兴

９ 枝江

１０ 口子窖

蔬
菜

１ 皖江（蔬菜）

２ 永清（果蔬系列产品）

３ 中牟（大蒜）

４ 龙门山（蔬菜）

５ 寿绿（蔬菜）

６ 恒美（藕片）

７ 锦绣大地（蔬菜）

８ 漕汶（果蔬菜）

９ 晨农（蔬菜）

１０ 新?（蔬菜）

４ 凝聚中华老字号品牌价值

建国初期全国中华老字号企业大约有 １６０００ 家，涉及餐饮、医药、食品、零售、烟酒、服装等行业。

但是，由于种种原因，老字号企业经营不善，频频破产。１９９０ 年以来，由国家商业主管部门评定的中华



中 国 消 费 品 市 场 监 测 与 分 析 报 告 2007

２８

老字号只有１６００ 多家，仅相当于建国初期老字号总数的 １０％。２００６ 年最新调查数据显示，即使现有

的１６００ 多家中华老字号企业，其中７０％也出现了经营危机，２０％勉强维持经营，只有１０％蓬勃发展。

为贯彻落实党的十六大和十六届五中全会精神，引导具有自主知识产权、优秀民族文化和独特技

艺的老字号加快创新发展，商务部于２００６ 年 ４ 月 １０ 日开始实施“振兴老字号工程”；到 １２ 月 １９ 日又

基于《“中华老字号”认定规范》，授予４３０ 家企业首批“中华老字号”称号；在此基础上，中国品牌研究

院公布了《首届中华老字号品牌价值百强榜》，如表 １ ７ 所示。上榜百强老字号的行业分布明显向医

药行业倾斜，达到３１ 个，其次是食品、餐饮和酿酒行业，分别为２５ 个、２０ 个和 ８ 个；地域分布明显向东

南沿海地区倾斜，广东（１４ 个）、浙江（１３ 个）、上海（１１ 个）、北京（１１ 个）四省市占据了半壁江山。百

强老字号中有３５ 家获得中国驰名商标或中国名牌产品的荣誉，４３ 家获得省著名商标或名牌产品的荣

誉；其中同仁堂、恒源祥、云南白药、冠生园、王老吉、全兴、老凤祥、锦江、桐君阁、全聚德、老庙等消费

者耳熟能详的老字号“名牌”品牌价值均突破１５ 亿元大关———这些蓬勃发展的老字号，对于中华老字

号乃至内资企业的整体发展有着重要的标杆意义。

中华老字号品牌价值百强榜

表 １ ７

排

名
品牌名称

品牌价值

（亿元）
行 业

省

份

排

名
品牌名称

品牌价值

（亿元）
行 业

省

份

１ 同仁堂 ２９ ５５ 医药 北京 ２０ 亚一 ５ ５４ 珠宝首饰 上海

２ 恒源祥 ２５ ５２ 纺织服装 上海 ２１ 咸亨 ５ ２７ 餐饮 浙江

３ 云南白药 ２５ １９ 医药 云南 ２２ 五芳斋 ４ ９８ 餐饮 浙江

４ 冠生园 ２４ ７６ 食品 上海 ２３ 中央商场 ４ ５６ 零售 江苏

５ 王老吉 ２２ ４４ 医药 广东 ２４ 胡庆余堂 ４ ５２ 医药 浙江

６ 全兴 ２０ ５６ 酒业 四川 ２５ 文君 ４ ３１ 酒业 四川

７ 老凤祥 ２０ ０８ 珠宝首饰 上海 ２６ 乾隆醉 ４ ２８ 酒业 河北

８ 锦江 １９ ７７ 酒店餐饮 上海 ２７ 西单 ４ ２７ 零售 北京

９ 桐君阁 １８ ６５ 医药 重庆 ２８ 潘高寿 ４ １５ 医药 广东

１０ 全聚德 １５ ３６ 餐饮 北京 ２９ 中一 ３ ８８ 医药 广东

１１ 老庙 １５ ０５ 珠宝首饰 上海 ３０ 福 ３ ８２ 医药 山东

１２ 西凤酒 １３ ６８ 酒业 陕西 ３１ 培罗蒙 ３ ７８ 纺织服装 上海

１３ 九芝堂 １３ ５５ 医药 湖南 ３２ 古今 ３ ７６ 纺织服装 上海

１４ 雷允上 １１ ５３ 医药 上海 ３３ 震元 ３ ６３ 医药 浙江

１５ 片仔癀 ９ ６６ 医药 福建 ３４ 塔牌 ３ ３３ 酒业 浙江

１６ 东来顺 ９ ３４ 餐饮 北京 ３５ 广州酒家 ３ ２９ 餐饮 广东

１７ 马应龙 ８ ８３ 医药 湖北 ３６ 同济堂 ３ ０３ 医药 贵州

１８ 狗不理 ７ ５７ 餐饮 天津 ３７ 桂发祥 ２ ９５ 食品 天津

１９ 牛栏山 ５ ８２ 酒业 北京 ３８ 解百 ２ ８６ 零售 浙江
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续表

排

名
品牌名称

品牌价值

（亿元）
行 业

省

份

排

名
品牌名称

品牌价值

（亿元）
行 业

省

份

３９ 劝业场 ２ ５５ 零售 天津 ７０ 六味斋 ０ ９１ 食品 山西

４０ 杏花楼 ２ ４７ 餐饮 上海 ７１ 楼外楼 ０ ８９ 餐饮 浙江

４１ 利群 ２ ３１ 零售 山东 ７２ 老孙家饭庄 ０ ８５ 餐饮 陕西

４２ 德仁堂 ２ １２ 医药 四川 ７３ 皇上皇 ０ ８３ 食品 广东

４３ 世一堂 ２ ０８ 医药 黑龙江 ７４ 广誉远 ０ ８１ 医药 山西

４４ 陈李济 １ ９６ 医药 广东 ７５ 陈麻婆 ０ ７９ 餐饮 四川

４５ 何济公 １ ８９ 医药 广东 ７６ 福林堂 ０ ７８ 医药 云南

４６ 达仁堂 １ ８６ 医药 天津 ７７ 安泰堂 ０ ７７ 医药 甘肃

４７ 冯了性 １ ８５ 医药 广东 ７８ 天立 ０ ６６ 食品 天津

４８ 沈永和 １ ８３ 酒业 浙江 ７９ 周村 ０ ６５ 食品 山东

４９ 敬修堂 １ ８３ 医药 广东 ８０ 天福号 ０ ６３ 食品 北京

５０ 宏济堂 １ ８１ 医药 山东 ８１ 玉堂 ０ ６１ 食品 山东

５１ 德众 １ ７８ 医药 广东 ８２ 丰泽园 ０ ５６ 餐饮 北京

５２ 隆顺榕 １ ７５ 医药 天津 ８３ 普兰德 ０ ５５ 洗染 北京

５３ 王致和 １ ６９ 食品 北京 ８４ 果仁张 ０ ５２ 食品 天津

５４ 保宁醋 １ ６３ 食品 四川 ８５ 第一楼 ０ ５２ 餐饮 河南

５５ 雪舫蒋 １ ６１ 食品 浙江 ８６ 德馨斋 ０ ４６ 食品 山东

５６ 宝生园 １ ５６ 食品 广东 ８７ 同庆楼 ０ ４３ 餐饮 安徽

５７ 冠云 １ ５４ 食品 山西 ８８ 老大昌 ０ ４３ 食品 浙江

５８ 吴良材 １ ５３ 眼镜 上海 ８９ 鹃城牌 ０ ４２ 食品 四川

５９ 中亚 １ ４９ 医药 山东 ９０ 生生堂 ０ ４１ 医药 山东

６０ 华天宝 １ ３８ 医药 广东 ９１ 美和居 ０ ４１ 食品 山西

６１ 致美斋 １ ３５ 食品 广东 ９２ 丁莲芳 ０ ３９ 食品 浙江

６２ 火宫殿 １ ２８ 餐饮 湖南 ９３ 聚春园 ０ ３６ 餐饮 福建

６３ 张小泉 １ ２５ 剪刀 浙江 ９４ 得月楼 ０ ３５ 餐饮 江苏

６４ 三珍斋 １ ２２ 食品 浙江 ９５ 龙抄手 ０ ３３ 餐饮 四川

６５ 六必居 １ ２１ 食品 北京 ９６ 老拨云堂 ０ ３３ 医药 云南

６６ 便宜坊 １ １９ 餐饮 北京 ９７ 吉庆祥 ０ ２８ 食品 云南

６７ 西安饭庄 １ １７ 餐饮 陕西 ９８ 老鼎丰 ０ ２５ 食品 黑龙江

６８ 福源馆 ０ ９６ 食品 吉林 ９９ 春生堂 ０ ２１ 酒业 福建

６９ 莲香楼 ０ ９３ 餐饮 广东 １００ 老杨明远 ０ １５ 眼镜 湖南
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（四）商品渠道

２００６ 年，商务部针对农村市场加大了“万村千乡市场工程”的资金投入力度，并借《城市商业网点
规划条例》出台之机，继续深化了城市商业网点规划和大型商业设施进入控制的推进；７ 月 １３ 日商务
部审议通过了《零售商促销行为管理办法》和《零售商供应商公平交易管理办法》，一方面规范零售商
促销行为，在确保企业向消费者合理转移支付的同时，有效避免零售商之间的恶意和过度竞争行为；
另一方面推动有序工商关系的建立，促进供销双方的合作共赢，防止工商矛盾的激化和串谋行为的
发生。

在国家政策措施的不断规范和扶植下，我国消费品市场当中以商业为代表的商品流通渠道 ２００６
年实现了持续快速发展，规范化、市场化、社会化、规模化、标准化、专业化和国际化程度均有不同程度
的提升。

１ 渠道规划稳步推进
截至２００６ 年 １２ 月 １１ 日，商务部已经批准（颁布）实施城市商业网点规划的城市共计 １３３ 个，如

图１ １９ 所示。其中 ９２％的重点城市已经完成了周密的商业网点规划，一方面为这些大型城市未来商
品流通渠道的建设和发展描绘了详细蓝图，为居民社区商业的有效配套和城市商业的有序发展提供
了保障；另一方面，通过抑制大型商业设施的进入自由度，缓解了大城市“大店”过度发展带来的“就业
挤出”、“市场垄断”和“城市空间结构扭曲”等三大弊病。与此呈鲜明对比的是，只有４０％的地级城市
完成了商业网点规划；而且完成商业网点规划的地级城市地域分布也相当不平衡，经济和市场相对发
达的华东、华南和华北地区，网点规划城市比重占到全国的 ３ ／ ４ 强。显然，商业网点规划的普及工作
还需继续深入推进，同时还要积极通过中西部中型城市商业网点规划引导广大内资商业企业向发展
潜力较大、竞争压力较小的区域布局。

图 １ １９ 城市商业网点规划完成情况统计



第一章 中国消费品市场形势分析与预测

３１

２ 渠道景气高位稳定
在２００６ 年消费价格稳中趋升的背景下，如图１ ２０ 所示，批零贸易业企业景气指数表现出了显著

的高位稳定性，全年平均为１４１ ６，比商业经营业绩突出的 ２００５ 年平均水平还提高了 ２ ７ 个百分点，
现实效益水平仍明显高于各产业总体水平，在国民经济八大行业当中景气指数继续名列第二，仅次于
ＩＴ 产业；而且随着下半年消费价格的升势，批零贸易业企业景气指数还将呈现稳步上攻之势。同时，
对未来经营效益，批零贸易业企业也表现出了较强的信心，企业家信心指数虽然随着价格指数的变动
而呈现出趋低之势，但下冲幅度很小，全年平均水平仍稳定在 １３５ ４ 的高位，指数水平在价格平稳、市
场繁荣的２００５ 年平均水平基础上又提升了３ ５，高于各产业１３２ ７ 的总体水平，经营前景看好程度仅
次于 ＩＴ 产业和社会服务业。

图 １ ２０ ２００６ 年批发零售业企业景气指数与企业家信心指数

３ 连锁商业稳健发展

通过商务部商业改革发展司监控数据计算，２００６ 年我国连锁经营企业继续稳步发展。全国前 ３０

家连锁企业２００６ 年销售额为 ５５０１ ９９ 亿元，首次突破 ５５００ 亿元大关，同比增长 ２５ ０％；其中直营店

销售额为４７２６ ８６ 亿元，占总销售额的８５ ９％，较２００５ 年提高了０ ７ 个百分点；店铺总数为１５５６３ 个，

同比增长１７ １％。上海百联（集团）有限公司（连锁商业部分）以８０７ ３ 亿元销售额、６７２７ 家店铺的业

绩，名列全国首位，销售额与店铺数分别比２００５ 年同期增长５ ２％和９ ４％，增速有所趋缓。国美电器

有限公司、苏宁电器集团、大连大商集团有限公司、家乐福（中国地区各企业）分列二至五位，如下表

１ ８ 所示。

具体而言，我国连锁商业３０ 强 ２００６ 年的发展表现出了如下三大特点：

（１）经营规模继续扩大，但增幅趋缓

从经营规模来看，２００６ 年连锁商业 ３０ 强销售额占全社会消费品零售总额的比重为 ８ ７９ ％，与

２００５ 年同期比较提高了０ ８ 个百分点，市场集中度继续提升。其中销售额超过 ２００ 亿元有 ７ 家，比

２００５ 年增加 １ 家。从增长幅度来看，２００６ 年连锁商业 ３０ 强销售额和店铺数平均增长幅度分别为

２５ ０％和 １７ １％，与 ２００５ 年 ２９ ９％和 ２１ ２％的涨幅水平相比增速连续三年出现回落。在 ３０ 家企业

中，销售额增长幅度低于店铺数增长幅度的有 １７ 家，首次超过半数。这一方面表明经过多年网点扩
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张，边际收益递减规律已有所显现，我国消费品市场中单店效益与店铺数量同步增长的黄金发展期正
成为历史；另一方面也表明随着店铺密集度提高，连锁商业企业之间的竞争烈度相应提升，商业扩张
模式正处在从数量扩张向素质优化过渡的临界阶段，回归理性将成为未来几年商业发展的一大主题。

中国连锁商业 ３０ 强 ２００５ 年增长比较

表 １ ８

０６ 年

排名
企业名称

销售增长

（％）

店铺增长

（％）

０５ 年

排名

０６ 年

排名
企业名称

销售增长

（％）

店铺增长

（％）

０５ 年

排名

１ 上海百联 ５ ２ ９ ４ １ １６ 江苏文峰 ２３ ３ ２３ ９ １９

２ 国美电器 ５４ ８ ７９ ６ ２ １７ 新一佳超市 １９ ６ ３０ ６ １７

３ 苏宁电器 ６２ ４ ６８ ６ ３ １８ 家世界 ０ ４ １５ ８ ２０

４ 大连大商 ３３ ６ ８ ３ ４ １９ 宏图三胞 ４９ ２ ５４ ０ －

５ 家乐福（中国） １７ ５ ２９ ５ ９ ２０ 利群集团 ２７ ２ ２５ ４ ２１

６ 苏果超市 ２４ ２ １２ ０ ７ ２１ 武汉中百集团 ２９ ０ ２８ ４ ２３

７ 北京物美 ４６ ６ １ ５ ６ ２２ 锦江麦德龙 ２８ ２ ２５ ０ ２４

８ 农工商超市 １０ ５ ３０ ３ ８ ２３ 武汉武商集团 ８ ５ ０ ０ ２２

９ 重庆商社 ２６ ４ １７ ７ １１ ２４ 北京王府井 ２６ １ １５ ４ ２６

１０ 江苏五星电器 ２４ ７ ５１ ４ １２ ２５ 人人乐连锁 １８ ０ １８ ２ ２５

１１ 好又多（中国） ８ １ １１ ２ １５ ２６ 山东银座 ３６ ０ ６１ ５ ３０

１２ 华润万佳 １７ ２ １４ ５ １６ ２７ 东方家园 １６ ４ ３ ８ ２８

１３ 合肥百货大楼 ５２ ２ ４５ ２ １８ ２８ 江苏时代超市 ４６ ４ ０ ０ －

１４ 沃尔玛（中国） ０ ４ ２７ ７ １０ ２９ 北京京客隆 ５ ９ ８ ９ ２９

１５ 山东三联 －２３ ８ ０ ７ １４ ３０ 武汉中商集团 ８ ４ １３ ６ －

资料来源：中华人民共和国商务部 ｗｗｗ ｍｏｆｃｏｍ ｇｏｖ ｃｎ。

（２）零售业态稳步均衡发展
百货业态重新复苏，经营规模稳步增长。在连锁商业３０ 强中，２００６ 年百货店销售规模占 ３０ 家企

业总销售额的１７ ６％，比 ２００５ 年提升了４ １ 个百分点，自１９９９ 年“百货倒闭年”以来业态地位首次出
现明显的复苏之势。百货点销售额比 ２００５ 年同期增长了 ２９ ２％，同比涨幅比 ２００５ 年高出 ４ ６ 个百
分点，比２００６ 年各业态综合涨幅也高出 ４ ２ 个百分点；同时，店铺数增长了 １７ ２％，同比涨幅仅比各
业态综合水平高出 ０ １ 个百分点，与 ２００５ 年相比甚至还回落了 １ ５ 个百分点———百货业态用 ３ ２％
的店铺资源创造了１７ ６％的销售额，单店销售规模继续保持绝对优势并延续了扩张势头，可以说，该
业态进入了店铺数量与单店效益同步扩张的良性格局，正在迎来新的发展高潮。

超市主力业态低位继续巩固，但发展势头逐渐趋缓。在连锁商业３０ 强中，２００６ 年超市（包括大型
超市、仓储会员店以及便利超市）销售规模占 ３０ 家企业总销售额的 ５２ ２％，比 ２００５ 年提升了 ３ ５ 个
百分点，销售比重首次突破半数，最终巩固了消费品市场主力业态的地位。超市销售额比 ２００５ 年同
期增长了１５ ０％，同比涨幅比 ２００５ 年低 １０ 个百分点，比 ２００６ 年各业态综合涨幅也低 １０ 个百分点；
同时，店铺数增长了１４ １％，同比涨幅与２００５ 年相比回落了 ５ ４ 个百分点，比各业态综合涨幅也低 ３
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个百分点———超市业态用８６ ６％的店铺资源创造了５２ ２％的销售额，尽管由于业态特性单店销售规

模仍然较小，但高于店铺涨幅的销售额涨幅显示，超市业态单店销售规模的扩张势头还在延续，但超

市扩张的黄金阶段已经过去，超市的销售额和店铺数将进入高位稳定的平台期。

专业店继续快速发展，但扩张效益明显下滑。在连锁商业３０ 强中，２００６ 年专业店（包括家电专业

店、建材专业店、ＩＴ 产品专业店）销售规模占 ３０ 家企业总规模的比重比 ２００５ 年回落了 １ ６ 个百分点

（主要与永乐电器收购大中电器，国美电器并购永乐电器有关），但销售比重仍保持在 ３０％以上的高

位（３０ ２％），专业店的规模化、专业化和集约化的发展趋势依然显著。专业店销售额比 ２００５ 年同期

增长了４０ ４％，同比涨幅比２００５ 年略低 １ ８ 个百分点，比 ２００６ 年各业态综合涨幅则高出 １５ ４ 个百

分点；同时，店铺数增长了４９ ６％，同比涨幅与 ２００５ 年相比升高了 ９ ６ 个百分点，比各业态综合涨幅

更是高出了３２ ５ 个百分点———专业店用１０ ２％的店铺资源高效率地创造了３０ ２％的销售额，并且充

当了２００６ 年连锁零售业态高速增长的主导动力；但逐渐拉大的店铺涨幅与销售额涨幅之间的缺口，

却预示着专业店的发展正陷入高密度布局、小规模经营、高烈度竞争、低效益运行的非良性循环当中。

在这一背景下，如果不能及时调整发展战略，则专业店的发展也可能陷入 ２００５ 年以来超市业态（特别

是便利超市）所遭遇的发展瓶颈。

（３）内外资连锁商业共同发展

２００６ 年连锁商业３０ 强中，由于国美电器并购上海永乐电器，美国百思买收购江苏五星电器，使得

外商投资连锁企业数量与２００５ 年持平，仍保持在 ７ 家，即家乐福（中国）、苏果超市有限公司、江苏五

星电器有限公司、好又多管理咨询服务有限公司、华润万家有限公司、沃尔玛（中国）、锦江麦德龙现购

自运有限公司。虽然企业数量有限，但外资连锁商业销售规模占 ３０ 家连锁企业销售总额的 ２０ ９％，

店铺数量占３０ 家连锁企业店铺总数的２２ ２％，市场影响力已然非常显著。另有中国连锁经营协会的

统计显示，在中国百强连锁企业中，外资商业企业共有 １８ 家，销售额也已超过百强总销售额的 ２０％；

如果加上中外合资企业、境外上市企业、国外资金注入内资企业等，则“外资”企业共有 ２７ 家，销售份

额高达３７％。

然而，在２００６ 年的内外资渠道博弈过程中，内资连锁商业企业并未在外资商业强劲增长的压制

下失去发展的动力和能力。２００６ 年外资连锁商业合计销售额同比增长 １７ ３％，增长速度低于内资连

锁商业２００６ 年 ２６ １１％的水平和外资连锁商业２００５ 年 ２６ ４％的水平；店铺数同比增长 １６ １％，增长

速度低于内资连锁商业２００６ 年 １７ ７％的水平，略高于外资连锁商业２００５ 年 １５ ６％的水平。应当说，

在零售业全面对外开放的“后 ＷＴＯ 时代”，内资商业用更迅猛的发展势头抑制了外资商业的市场冲

击，赢得了与外资零售业共同发展和竞争的空间和契机。当然，外资商业在商品品种、购物环境和服

务水平方面仍存在竞争优势，单店销售规模方面的优势也依然突出；但在外资竞争压力的鞭策和技术

扩散效应带动下，这一差距也正随着内资连锁商业的行业整合和自我完善而逐年缩小，２００５ 年

４０ ２％的差距到２００６ 年已经缩减至３１ ７％。

４ 渠道演进酝酿变革

将商品流通渠道的发展监测范围进一步放大，如图 １ ２１ 所示，２００６ 年国内千家核心商业企业销

售同比增幅达到１４ ５％，高于２００５ 年同期 １４ ２％的水平，也高于社会消费品零售总额 １３ ６％的同比

增幅。在这一年中，各零售业态销售增长出现了较为剧烈的波动，如图 １ ２２ 所示，专业店和百货店销

售扩张势头最为迅猛（增速超过各零售业态平均增速），同比涨幅分别高达 １７ ３％和 １６ ２％；而多年
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来充当销售增长主力的大型综合超市、超级市场、便利店、仓储式超市等超市类业态，在 ２００６ 年进入
了成熟期，发展势头有所回落。

图 １ ２１ ２００６ 年千家核心商业企业主要零售业态增长情况监测

图 １ ２２ ２００６ 年主要零售业态销售增长情况逐月监测

从不同业态２００６ 年的动态发展特征可以断定，我国商品流通渠道特别是零售业态体系内部酝酿

多年的一场变革，在２００６ 年终于开始有所显现。在这一演进变革过程中，内外资关系、工商关系、渠

道结构、不同业种业态的发展走势都将表现出不同以往的全新的特征。

（１）内外资关系：均衡博弈

２００６ 年，外资零售巨头虽然仍在一如既往的继续加大扩张力度，以每年 １０ 家左右（其中家乐福

１８ 家、沃尔玛１４ 家、麦德龙６ 家，好又多１０ 家）的速度增设网点，拓展市场；但随着店铺网络的初具规

模和国内采购配送中心的建立，外资零售企业已不再满足于以一线城市布局、合资新建店铺、固守零

售主业、突出优势业态为特征的试探性进出模式，一些全新的市场拓展模式和竞争行为特征在 ２００６

年得以初步显现。

① 战略性进入：２００５ ～ ２００６ 年商务部共批准建立外资商业企业 １０２７ 家，数量达到过去 １２ 年总
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和的 ３ 倍；

② 二三线城市渗透：沃尔玛进入福建晋江、家乐福落户湖南株洲，外资零售业开始向二三线城市

全面渗透；

③ 区域集群布局：麦德龙全面推进对江浙大中型城市的区域集群，在华东地区形成了对现购自运

仓储式商场的业态垄断；

④ 股权单一化：麦德龙斥资７ ５ 亿欧元增持股份、正大国际完成对旗下易初莲花超市 １００％股份

收购、家乐福独资开设昆明卖场，拉开了外资零售业“独立”的序幕；

⑤ 频繁并购：商务部批准了包括华润收购宁波慈客隆、乐购和家乐福瓜分乐客多在内的 ２４ 起外

资零售并购案；

⑥ 特许经营：７ ～１１ 便利店和麦当劳纷纷开始了对中国市场的特许经营，肯德基则将其加盟费从

６００ 万锐减至２００ 万。

面对外资零售业咄咄逼人的市场拓展，经过多年发展逐步壮大的内资零售企业采取了积极进取

的应对举措，使２００６ 年中国消费品市场的渠道之争进入了前所未有的白热程度。

① 应对美国的百思买公司（Ｂｅｓｔ Ｂｕｙ）收购中国第四大家电零售商江苏五星电器有限公司，先是

永乐电器与中国第六大家电零售商大中电器达成战略合作协议，后有国美电器出价５３ 亿港元（６ ８ 亿

美元）收购永乐电器。

② 应对家乐福２００８ 年北京开设５０ 店、百盛四年店铺翻一番、易初莲花发起百店冲刺、屈臣氏 ４

天 １ 店的开店计划，内资零售业也对新增网点提出了相应的目标：国美电器每 ３０ 个小时开一家分店，

联华一年增加５００ 家超市。

③ 应对麦德龙的区域集群布局趋势，上海百联集团与大连大商集团签署协议，退出大连大商国际

有限公司，重新回到两大内资零售巨头集中区域布局、各守主业优势的初始状态。

为引导内外资商业企业开展均衡有序的市场博弈，我国政府在 ２００６ 年也做出了积极的政策应对

与转变。２００６ 年商务部审议通过的《商务发展第十一个五年规划纲要》明确指出，“十一五”期间，将

逐步形成内外资企业政策一致、公平竞争的市场经济环境。这意味着，外资商业企业在中国的“超国

民待遇”将最终失去政策依据。同时，在“十一五”期间，我国在商品流通领域利用外资也将从过去注

重以外资投入拉动市场繁荣，向着重引进商业技术、管理经验和经营人才促进行业优化升级转变，以

提升内资零售业的整体经营水平和竞争能力。

（２）工商关系：校正非均衡

为缓解并消除多年来困扰消费品市场特别是消费品流通渠道发展的工商矛盾，２００６ 年 ７ 月 １３

日商务部、发展改革委、公安部、税务总局、工商总局联合出台了《零售商供应商公平交易管理办法》

（已于２００６ 年 １１ 月 １５ 日正式施行），以规范零售商与供应商的交易行为，杜绝零售商滥用买方势力，

维护公平交易秩序，保障消费者的合法权益。

《零售商供应商公平交易管理办法》的出台为日益突出的工商矛盾和工商串谋问题提供了解决依

据，为纠正工商之间日益失衡的关系提供了平衡机制，一方面有利于约束零售商滥用优势地位从事不

公平交易的行为，如与供应商签订商品供货合同后没有任何正当理由又拒收商品、要求供应商承担事

先未约定的商品损耗责任、零售商无正当理由将供应商货物下架或撤柜、强迫供应商无条件销售返

利、强迫供应商购买指定的商品或接受指定的服务等行为；另一方面有利于消除零售商妨碍公平竞争
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的行为，如对供应商直接向消费者、其他经营者销售商品的价格，或向其他零售商供货或提供销售服

务予以限制的行为等。

（３）渠道结构：合力优化

２００６ 年我国消费品市场渠道结构出现了较为剧烈的变动，在企业并购、业态融合、区域集群、政策

规制等力量的推动下，零售行业内的共生环境得到了全面优化。

① 从“跑马圈地”到“资本圈地”：企业并购仍然是推动消费品市场渠道结构演进的主导动力。

２００６ 中国泛零售业发展大会指出，中国零售市场规模占全球销售总额的比重约 ５％，但是零售业

并购规模只占全球零售业并购总金额的２ ３％，商品流通渠道自身的发展要求和外资的大规模进入，

将使中国零售业迎来更多的并购。顺应市场潮流，２００６ 年中国消费品市场迎来了并购最密集、并购最

具影响力的一年。

２００６ 年最具影响力的并购来自“大中—永乐—国美”连锁并购。伴随着这一对整个中国家电渠

道结构产生根本性影响的并购，２００６ 年并购的密度和规模均超出了以往各年：百思买并购江苏五星电

器，物美并购美廉美超市，物美并购新华百货，物美并购江苏时代超市，家得宝并购天津家世界，家得

宝并购东方家园，印尼力宝集团并购铜锣湾百货，美国购宝集团并购家润多，沃尔玛并购好又多。在

经历了第一轮以开店热潮为标志的“跑马圈地”运动之后，随着优势区位各有所属，旨在对优势区位进

行“二次分配”的“资本圈地”运动在２００６ 年初露端倪。

② 从“正向转型”到“逆向转型”：业态融合成为了消费品市场渠道业态结构变动的显著特征。

我国消费品市场的第一次大规模的业态转型发生在上世纪 ９０ 年代。当时，在总体消费水平提

高、消费理念升级的背景下，价格偏高、千店一面、密集布局的百货业态出现严重的经营滑坡，为获得

足够的生存空间，百货业态进行了艰难的“转型”：一部分社区型的、以经营日用百货和食品为主的“百

货店”演变为大卖场和大型综合超市；一部分具有某种专业经营优势（比如服装、家电等）的“百货店”

转向了专业店和专卖店。

经过近十年的发展，当初生存空间巨大的超市业态、专业店业态所面临的经营环境发生了巨大的

变化：一方面，以沃尔玛、家乐福为首的外资零售巨头均以准超市业态作为主打业态形式，其资本实力

和竞争能力明显胜于内资超市，他们的强势进入对国内超市业态造成了明显的生存压力；另一方面，

以国美和苏宁为代表的家电零售巨头在２００６ 年最终完成了对家电市场的寡头垄断，为家电零售市场

构筑了相当高的进入壁垒和生存障碍。于此同时，伴随着消费水平的进一步提升，消费的层级化和多

样化特征日益显现，百货业态高展示性和购物舒适性的优势重新凸显，加之百货物业的大幅升值，百

货业态以其骄人的经营业绩和增长速度重新确立了业态地位。在这一背景下，１０ 年前的“正向转型”

在２００６ 年出现了“逆转”：深圳超市巨头人人乐进军百货业；北京京客隆超市联手翠微集团创办久隆

百货；苏宁电器打造位于南京核心商圈的“苏宁银河国际购物广场”。

③ 从“全国布局”到“区域为王”：区域性集群布局正成为消费品市场渠道地域结构发展的最新

动态。

２００６ 年之前零售企业（包括外资零售企业）拓展中国市场始终倾向于全国布局。这一布局取向

的认识根源在于一个业内普遍认同的数字规律：在中国的二、三线城市，大型商业设施的固定成本约

为一线城市的７０％，而销售效率却只有后者的 ５５％。显然布局一线城市预期业绩更高，投资风险更

低；而一线城市又分散分布于全国各地，所以布局战略便倾向于“全国布局”
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然而，随着布局密度的不断增大、网络范围的不断扩张，越来越多的零售企业发现大范围的全国

布局也会带来了一些负面的经营影响，比如配送成本和库存成本增加、资本优势得不到充分体现、区

域性竞争压力更为突出、销售分散丧失全国性供货优惠、采购分散无法大量采购当地高毛利商品。基

于风险抵御能力和盈利能力提升的考虑，从２００６ 年开始内外资零售企业都不约而同的开始了区域集

中布局：麦德龙在江浙布局了高密集度的销售网络，家乐福提出了针对北京地区的 ５０ 店计划，上海联

华退出了京城市场，百联集团放弃了“东北店网”———国内外大型零售企业未来五年的战略重点正转

向将其在全国各地获得的先发优势逐步转化为区域规模优势。

④ 从“消费升级”到“政策升级”：中产阶级和政府政策正成为消费品市场渠道结构优化的外部

动力。

２００６ 年，伴随着居民收入水平的显著提高，我国消费品市场出现了明显的“消费升级”，中国正式

跨入了全球三大奢侈品消费国的行列。在这一趋势影响下，新生的中产阶级将对品质上超越其以往

消费层级，但价格又可以被接受的商品产生更多的需求。这一消费现象在北美和欧洲都曾出现过，在

中国则正在日渐成为现实。中国零售业未来５ ～１０ 年的增长动力将主要来自于规模不断扩大的中产

阶级。２００６ 年英国百安居和瑞典宜家在建材家居领域，马来西亚百盛和香港屈臣氏在保健品和美容

品领域销售业绩的超常规发展已经印证了这一点。

２００６ 年还是我国政府强化消费品渠道管理的一年。在渠道规范方面，国家商务部等相关行政部

门发布了一系列标准、条例和办法，如 ２００６ 年 ９ 月 ８ 日公布的《超市购物环境标准》、２００６ 年 ９ 月 １４

日公布的《超市食品安全操作规范意见征求稿》、２００６ 年 １０ 月 １５ 日起执行的《零售商促销行为管理

办法》等，加大了对流通企业经营行为的管理力度；在渠道扶植方面，商务部继《全国城市商业网点管

理条例》颁布之后，又发布了《关于促进中小流通企业改革和发展的指导意见》，在扶持大型流通企业

的同时，大力鼓励和支持中小零售商的发展和稳定；在渠道建设方面，政府强化了“万村千乡市场工

程”、“双百市场工程”和“社区商业双进工程”等项目的精细管理，并积极开展零售企业分级定等试点

工作。

（４）业态形式：权宜谋变

２００６ 年，在内外因素的共同作用下，消费品流通渠道中的各种零售业态在积极借鉴国外成功经验

和规范模式的同时，根据国情特色和市场形势主动权宜谋变，呈现出了不同于往年的变化趋势。

① 百货业态主动高位谋变。

２００５ 年开始复苏的百货业态２００６ 年延续了高速增长的良性发展态势。在顺应消费升级趋势获

得迅猛发展的过程中，百货业态深刻体会到了随着消费分层的清晰化，尤其是强调尊贵、体验、便利、

专业、实惠等特殊消费诉求的消费群体不断壮大，百货店必须在发展高潮及时主动地谋求特色化和细

分化，导入百货业态的细分模式：精品百货（如燕莎友谊商城）、时尚百货（如中友百货）、生活百货（如

北京华联百货）、主题百货（如菜市口百货）、折扣百货（如奥特莱斯、迪斯康特）等。

② 超市两极化延伸发展。

２００６ 年超市业态巩固了主力业态的地位，却陷入了增幅全面回落的发展困境；特别是在外资大型

超市业态的竞争挤压下，内资普通综合超市的生存空间正在逐步缩小，不能寻求突破，将为市场淘汰。

２００６ 年，对大型超市而言，出现两个显著的转型倾向，一是向大城市社区购物中心或中小城市地区商

业中心转型，即充分利用中国商业地产高速发展的契机，运用大型超市的业态功能组合其它零售业
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态———２００６ 年上海新开设大型超市，没有一家以传统的单店超市形式存在———这一转型代表了商业

资本与其他资本博弈融合与相互渗透的趋势，经营商业地产将成为未来大型超市的主要赢利来源和

核心竞争优势。二是向小型化方向发展，突出生鲜特色，以应对竞争激烈、需求有限、区位稀缺的市场

形势———北京和上海２００６ 年市场监测数据显示，面积在２０００ 到 ３０００ 平方米的生鲜超市是２００６ 年同

比增幅最大的超市形式

③ 专业店出现模式分歧。

２００６ 年，专业店发展势头依然强劲，同比增幅（１７ ３％）仍居各业态之首，但增速回落程度也位居

各业态之首（较２００５ 年 ４２ １％的水平，增幅下滑２４ ８ 个百分点）。同时专业店三大分支表现各异：家

电专业店进入整合提高期，单店收入高达２５％的跌幅，尽显发展疲态；家具建材和办公用品专业店，强

势的外资商业成为主导；医药专卖店特别是被称为“第三终端”的社区单体药店和农村药店正受到广

大供应商的普遍关注。

深入到最具代表性的家电专业店体系，经过 ２００６ 年贯穿全年的并购和整合，两大主导性的业态

发展模式开始成型：一是苏宁模式，遵循“先相对分散、后逐步集中”的网点扩张方式，强调“同城店

面”逐步增加，并配合“自建”后台服务体系；二是国美模式，遵循“先相对集中、后逐渐分散”的网点扩

张方式，强调“同城店面”逐步下降，并配合“外包”后台服务体系。从２００６ 年经营情况看，后者的初期

规模效益比较突出，业绩起步点也比较高，但进一步提升业绩的空间和持续发展的速度有限。两种模

式已然形成，孰是孰非还需市场检验。

④ 便利店靠特色化突围。

以便利店为代表的小商业是提高中国商业组织化程度及流通体系和谐化程度的主要着力点。然

而，截至２００６ 年底，便利店在中国还没有真正意义上形成可靠的盈利模式，同比增幅已出现回落势

头。如表１ ９ 所示，即便在北京、上海等一线城市，由于受到大卖场和小卖店客源分流、配送体系不合

理、理论上的黄金销售时段（独享的夜间销售时段）不被消费者认同、盲目扩张导致布局密度过大等因

素的影响，便利店同样无法进入良性经营循环。

２００６ 年北京地区便利店盈利情况监测

表 １ ９

店铺品牌 首家店铺开业时间 店铺数量 盈利状况

好邻居 ２００２ 年 １２０ 亏损

迪亚天天 ２００３ 年 １０２ 亏损

７ －１１ ２００４ 年 ３６ 亏损

快客 ２００３ 年 １３２ 亏损

物美 ２００１ 年 ５００ 微盈

超市发 ２０００ 年 １００ 亏损

京客隆 １９９４ 年 １００ 亏损

在生存压力推动下，便利店不得不做出盈利模式的调整。从理论上讲，便利店的业态竞争优势在

于销售时段和便利服务。在销售时段优势受生活习惯和消费理念制约无法发挥的前提下，突出特色

化、便利化的服务优势才是便利店的生机所在。在国外，便利店提供的热饮、卡币、书报等特色商品，
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快餐、修理、邮寄等便利服务，代收费、票务、代购、送货等代理服务支撑着全店 ４０％以上的销售收入。

正是这些特色服务类别真正使得便利店与超级市场形成了差异，并使得夜间购物人群获得了便利。

从２００６ 年起，国内便利店行业已经开始了新一轮的服务整合，特色化和便利化是便利店必补上的一

课。另外，为提升便利店城市布网阶段的初始盈利能力，基于中央配送体系和信息系统，通过自愿加

盟连锁和特许经营的方式整合城市中具有区位优势和盈利基础的小卖店（包括夫妻店），也不失为便

利店系统降低经营风险的有效举措。

⑤ 专卖店迎来发展契机。

过去１０ 年中，专卖店在超级市场、便利店、专业店的发展高潮中备受压制，增幅有限；２００６ 年，随

着百货业态的复苏，同样代表个性化消费的专卖店经营规模大幅提升，同比增幅基本与超市业态持

平。可以说，专卖店正在迎来了新的发展契机，因为按照业态演进规律，以销售快速消费品等为主的

超市业态全面普及大众化消费的逻辑结果，必然是以百货店和专卖店为代表的个性化消费获得快速

成长；而且，２００６ 年以来我国大型超市向社区购物中心的转型、大型百货店向城市商业中心的转型以

及商业地产供给量的扩大，也为专卖店的发展创造了发展空间和设施条件。

⑥ 购物中心发展走向理性。

始于２０００ 年的“购物中心热”引发了一场中国城市商业地产运动。中国城市商业网点建设管理

联合会公布的最新调查结果显示，全国建成、在建及立项的购物中心多达 ２００ 余家，总面积超过 ３０００

万平方米，总投资额高达３０００ 亿元人民币。但对于购物中心业态在中国的现实发展而言，２００５ 年下

半年到２００６ 年可以说形成了一个拐点。从表面上看，由于一批购物中心项目的失败，购物中心热从

这一年开始出现了明显降温的趋势；但从深层上看，这一年实际意味着中国购物中心的开发和管理正

走向理性化、科学化和精细化。２００６ 年，居高不下的空置率迫使我国购物中心开始从最初的“先开

发、后销售”的住宅地产开发模式向更专业的“先招商、后建设”的商业地产开发模式转变，更符合零售

商需求的购物中心正在增加；同时，新建的购物中心在管理方面更加注重业态组合和顾客需求开发，

其盈利模式的整体性和持续性都较前期有了显著提升。

⑦ 直销业态陷入冷静。

２００５ 年《直销管理条例》的出台，特别是执业牌照的审批制使得曾经火热发展的直销渠道迅速冷

静。政府强调区域市场试运行的政策倾向与直销企业遍及全国业务的经营取向之间存在的矛盾，使

得几乎所有的直销企业都陷入了战略困境：包括安利在内的没有拿到牌照的直销企业在权衡申请牌

照资源投入和公司市场定位的过程中，随着经销商流失和专卖店关闭对拿牌的热情正在消退；而以雅

芳为代表的拿到牌照的直销企业，由于商业模式的转型和运作区域的桎梏，更是无异于“带着镣铐跳

舞”。

⑧ 无店铺零售亮点突出。

２００６ 年，在有形业态蓬勃发展的同时，无店铺销售也进入了大发展时期，网上零售和电视购物成

为这一领域的亮点。仅 Ｃ ｔｏ Ｃ 网络零售模式而言，中国互联网络信息中心（ＣＮＮＩＣ）公布的最新调查

数据显示，２００６ 年初，仅北京、上海和广州三城市就有 Ｃ ｔｏ Ｃ 网上购物消费者２００ 万人，在网民中的渗

透率达到１６ ２％。无店铺销售正在突破传统的图书类和 ＩＴ 类产品范围，大跨步地向服装、化妆品、珠

宝、手机、小家电、家居用品拓展，银行卡和电子货币的普及率也在迅速提升。而电视购物则以保健产

品、医疗器械、化妆品、教育用具、家庭用具方面的商品居多，但由于还缺乏行业成长历史，该领域出现
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的商品质量问题和服务问题也较多，还需要政府主管部门和行业机构来进行强化管理和引导。

四、中国消费品市场价格走势分析

始于２００５ 年的消费品市场价格平稳回落之势在 ２００６ 年得到了进一步延续。在供求总体大致平
衡的市场态势下，２００６ 年居民消费价格指数（ＣＰＩ）将 ２００５ 年 １ ８％的超低涨幅继续下压 ０ ４ 个百分
点；在城乡居民人均可支配收入同比增幅高达 １３ ５％的背景下，１ ４％的价格涨幅意味消费品市场价
格水平出现了实质性的降低。

纵观２００６ 年消费品市场的价格走势，表现出了一些异乎往年的特点：
（１）从整体上看
２００６ 年的价格涨幅低位企稳的走势具有普遍性、稳健性和波动性。
全国３１ 个省（区、市）中，ＣＰＩ 涨幅最大的重庆市价格较 ２００５ 仅升高了 ２ ５％，ＣＰＩ 涨幅最小的福

建省价格较 ２００５ 年也提升了 ０ ５％，ＣＰＩ 两极落差仅 ２ 点；在以全国 ＣＰＩ 全年涨幅为中心的［０ ８ ～
１ ８］宽度为１％的狭长箱体中，覆盖了２５ 个省（区、市）的全年涨幅；可见，２００６ 年全年价格的低位企
稳走势是全国各省均衡走势的综合体现。

纵观 ＣＰＩ 逐月表现，尽管从２００３ 年算起，我国 ＣＰＩ 的同比增长已经持续了 ４７ 个月，但 ２００６ 年的
价格涨幅已在２００４ 年的价格突起和２００５ 年的价格俯冲后重新回归平稳主线。如图 １ ２３ 所示，各月
价格同比涨幅集中于０ ８％ ～１ ９％的狭长区间中，全年未出现大起大落。

在平稳的主题之下，２００６ 年的 ＣＰＩ 也在小幅波动中寻找着上攻的契机。排除受春节日期更迭影
响明显的２００６ 年１ 月，２００６ 年 ＣＰＩ 同比涨幅显现出明显的３ 轮波动攻势，每轮上攻均达到５％左右的
波幅，价格在起伏中重新进入上行通道已经初露端倪。

图 １ ２３ ２００６ 年与 ２００５ 年居民消费价格指数走势对比

（２）从城乡结构看
如图１ ２３ 所示，需求规模基数更大、需求增长速度更快的城市，ＣＰＩ 涨幅在多数月份略高于需求
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规模更小、需求增长较慢的农村。２００５ 年出现的农村 ＣＰＩ 对城市的大幅超涨在２００６ 年得到了有效扭
转，城市重新确立了价格上涨主动力的低位，但城乡价格双稳健的表现贯穿全年，最大城乡涨幅落差
仅为０ ３％。

（３）从地域结构看
如图１ ２４ 所示，２００５ 年表现最为低迷的西部省市在 ２００６ 年价格涨幅全年保持在全国平均水平

之上，有效扮演了价格涨势的持续拉动力量；中部省市则在 ２００５ 年上半年短暂充当了价格上攻力量
之后，迅速回归价格下行动力的角色定位———可以说，中西两大区域在 ２００５ ～ ２００６ 年的价格演进中
完成了最显著的角色转换。而市场化程度最高的东部省市，则延续了三年以来相对平稳的价格走势，
与全国平均价格水平保持了高度的拟合。

图 １ ２４ ２００６ 年与 ２００５ 年分区域消费价格指数走势对比

具体到全国六大地区，如图１ ２５ 所示，东北和西北地区最高效度的反映了全国价格的基本走势，
华东地区成为了全国价格水平涨幅回升的唯一阻力，西南、华北、中南地区则普遍构成了全国价格水
平涨幅上攻的有效动力，特别是“一枝独秀”的西南地区。

图 １ ２５ ２００６ 年全国六大地区居民消费价格指数对比
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（４）从商品结构看
如图１ ２６ 所示，“食”、“住”类商品的价格高涨成为了 ２００６ 年推动 ＣＰＩ 上攻的主要力量，同时

“衣”、“行”类商品价格的解冻回暖，进一步有效释放了价格上行的空间；而日用工业品和医疗保健类
商品价格涨幅相对稳健的表现，则构成了限制价格大幅向上突破的平衡因素，确保了 ＣＰＩ 全年的平稳
走势；至于多年来价格涨幅高位稳定的文教娱乐类商品，则在 ２００６ 年出现了显著的下滑走势，成为了
２００６ 年价格涨幅波动的决定因素。２００６ 年 １ ～ １１ 月，我国居住类商品价格同比上涨 ４ ６％，延续了
２００５ 年启动的５％左右的高涨幅；食品价格同比涨幅高于２％的月份多达６ 个月，２００５ 年粮食 １ ４％的
同比涨幅被迅速抬升至２ ４％；衣着类商品价格同比涨幅逐月上升，用１０ 个月时间将价格指数从９８ ４ 稳
步提升至涨跌平衡点之上；而与此同时，交通通讯类商品价格完成由跌到涨的转化仅用了 ４ 个月时间。
可以说，２００６ 年我国消费品市场价格体系进入了“衣食住行”全面抬升的全新价格动力格局。

图 １ ２６ ２００６ 年分商品消费价格指数走势对比

要理解上述价格走势特征，进而展望未来价格走势，需要对我国经济体系和价格机制的运作情况

进行全面分析：

（一）价格低位稳定约束机制

宏观经济和消费品市场的基本面情况为 ２００６ 年延续 ２００５ 年价格趋稳、低位运行的基本价格走

势创造了供求基础。在宏观大势引导下，ＣＰＩ 告别了 ２００４ 年向上跃升和 ２００５ 年向下俯冲的起伏走

势，建立了２００６ 年低位稳定的基本路线。然而，ＣＰＩ 贯穿 ２００６ 全年的低位弱势也并非对市场态势的

简单反映。更深入的讲，ＣＰＩ 最终形成了多年来难得一见的稳健走势，更重要的是由于价格体系内部

的非稳定因素受到了如下６ 大约束机制的共同作用。

（１）食品价格的内部制衡构成了２００６ 年 ＣＰＩ 低位稳定的内力因素
２００６ 年食品消费在居民支出结构中 ３５ ４％的比重继续巩固着食品价格作为 ＣＰＩ 走势决定因素

的地位。而在２００６ 年食品价格形成的内部系统中，存在着明显的制衡机制，此消彼长的价格取向使

得食品价格在平衡的基调下实现了小幅上涨。
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① 农产品价格内部的粮油制衡机制。２００４ 年和 ２００５ 年，农产品价格分别充当了价格跃升和价
格俯冲的核心动力因素；而进入 ２００６ 年农产品价格形成机制内部却出现了有效的粮油供求制衡机
制，使农产品价格涨幅始终保持在０ ９％ ～４ ７％的低位区间内：一方面，在粮食作物播种面积持续增
加（比２００５ 年增加 ０ ７％），粮食单产稳步提升（小麦良种普及率达到 ９４％，机收比重超过 ８０％）的推
动下，我国迎来了连续三年的粮食丰收（比２００５ 年增产 ７％），多年累积的粮食供求缺口被有效消除，
粮食价格回落趋势显著；另一方面，由于近两年油料价格低迷，生产成本增加，收益下滑，农民种植油
料作物积极性下降，播种面积持续减少，加之２００６ 年恶劣气象条件（全年总体光照条件不足，３ 月开花
期强降温天气，４ 月下旬成熟期暴雨天气），全年油料产量下降显著（较２００５ 年同比减产 ６ ５％），食油
价格迅速启动上攻。

② 禽蛋肉类与蔬菜水果价格的相互制衡机制。如图１ ２７ 所示，２００６ 年上半年，某种程度上与粮
食作物存在生产替代性的蔬菜水果，在粮食播种面积大幅增加的同时，价格迅猛爬升，成为了力挺食
品价格指数上攻的支撑力量；而与此同时，生产成本与粮食价格高度相关的禽蛋肉类，在粮食价格趋
低之势带动下，价格跌幅显著，有效平衡了蔬菜水果引发的价格涨势。进入下半年，受上半年价格提
升激励，蔬菜水果供给显著增加，价格迅速跳水，轻易突破涨跌平衡；而禽蛋肉类产品价格则随粮食价
格回暖迅速转化角色定位，充当了平衡价格跌势的支撑力量。

图 １ ２７ ２００６ 年食品类商品消费价格指数走势对比

（２）工业制成品与家庭服务价格的稳中趋低构成了２００６ 年 ＣＰＩ 低位稳定的结构因素
依据消费品市场２００６ 年城乡居民消费支出结构测算，在 ＣＰＩ 影响因素中，食品占３５ ４％的权重，文

教医疗服务占２０ ９％，居住类商品占１０ ２％，交通通讯类商品占１３ ０％，衣着类商品占１０ ４％，１０ ０％的
权重来自于家庭设备及其他商品。纵观２００６ 年 ＣＰＩ 走势的商品结构，如图 １ ２６ 所示，除食品和居住类
商品之外，涵盖了交通通讯类商品、衣着类商品、家庭设备及其他商品的工业消费品和以文教医疗为代表
的家庭服务价格走势均长期维持在１％以下的低位水平，约束了价格涨幅的回暖之势：

① 我国消费品工业兼具技术成熟和规模经济的特点，２００６ 年产能释放率和劳动生产率的持续提
高有效抵消了原材料和劳动力成本的上扬，２００６ 年服装、家电、电脑、手机、轿车等产品价格的同步降
低便是这一经济效应的外在表现；
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② 我国消费工业品总体上供略过于求的状态确保了该市场的充分竞争，使之很难搭上成本上升
的“便车”，生产企业只能主要通过强化管理、控制成本、压缩利润等途径消化其他因素引发的价格上
涨压力，２００６ 年我国工业企业景气指数普遍低于各行业企业总体景气水平便是明证；

③ 各级政府通过发展第三产业吸纳就业的政策取向推动了服务业的快速发展，２００６ 年第三产业
９ ５％的同比增幅带来的是服务供给的快速扩大和服务竞争的有序升级，家庭服务价格的适当回落理
所当然；

④ 中央政府针对教育收费高和医疗改革力度弱等问题的展开的新一轮攻势，在２００６ 年表现为增
加教育投入并直接干预医疗价格特别是过高的药品价格。这些立竿见影的政策措施，更是直接压低
了多年来居高不下的教育医疗服务价格涨幅。

（３）生产资料价格的平稳回落构成了２００６ 年 ＣＰＩ 低位稳定的成本因素
２００６ 年，国家为防止投资拉动性的经济过热出现，实施了一系列稳健导向的宏观经济政策，适度

紧缩了投资规模，从需求方面缓解了生产资料价格上涨的压力；同时，受工业消费品价格低位徘徊影
响，工业企业景气程度普遍偏低，利润增速下降，亏损企业及亏损额增加，也影响了企业生产资料需求
的增长。另一方面，经过长达７ 年的旨在扩大产能的投资拉动，我国重要生产资料的供给能力实现了
显著增长，如能源产品（包括原煤、原油和发电量）同比增长 １１ ４％，钢材同比增长 ２５ ７８％。随着供
给扩大、需求缩小，紧张多年的供求矛盾得到一定程度的释放，具有非刚性特征的原煤、钢材、汽车等
主要生产资料价格均出现了不同程度的回落，缓解了成本推动型价格上涨的压力。

（４）上下游价格联动的疏通构成了２００６ 年 ＣＰＩ 低位稳定的传导因素
自２００４ 年原燃料价格大幅上涨击穿加工工业产业链原有的价格传导抑制机制之后，如下图１ ２８ 所

示，我国下游工业品出厂价格与上游生产资料购入价格之间的联动尽管还存在一定的动力衰减，但传导
时滞明显缩短、传导程度日益增强，价格同比波动幅度差异呈明显缩小之势。２００６ 年，我国工业加工产
业链内部的成本顺延机制得以高效运行，上游生产资料价格平稳回落之势几乎同幅度地传递到了下游工
业消费品的价格层面，整个工业体系高效度地将生产资料价格的缓降走势演绎为 ＣＰＩ 的低位稳定。

图 １ ２８ ２００４ ～ ２００６ 年工业品出厂价格与生产资料购入价互动关系
注：当期价格指数以上年同期价格指数为１００ 计算得到。



第一章 中国消费品市场形势分析与预测

４５

（５）全球消费价格指数的低位徘徊构成了２００６ 年 ＣＰＩ 低位稳定的输入因素

２００６ 年高达 ２４ ３％的进出口同比增幅推动我国外贸依存度达到６７ ６％的历史高峰，我国多数经

济活动都与世界经济动态形成了紧密关联，消费品市场和 ＣＰＩ 自然也不例外。截至 ２００６ 年 １１ 月，美

国核心消费价格指数为１０２ ２，仅比 ２００５ 年指数上升０ １；日本核心消费价格指数为 １００ １，虽然结束

了长达７ 年的价格下跌，但同比涨幅仅０ １％；欧盟国家中，法国消费价格指数为 １０２ １（较 ２００５ 年指

数提高０ ３），德国消费价格指数为１０２ ０（较 ２００５ 年指数降低０ １）。可见，２００６ 年全年，全球消费价

格指数普遍处于低位徘徊。所以，尽管国际市场个别初级产品价格行情依然高涨，但其价格涨势的输

入效应仍会受到全球消费价格低压的全面抑制。

（６）人民币币值的稳中有升构成了２００６ 年 ＣＰＩ 低位稳定的汇率因素

在多年积累的巨大的人民币升值压力下，自 ２００５ 年 ７ 月人民币美元汇率松动之后，人民币币值

由此连续数月攀升，到 ２００６ 年最后一个交易日 １２ 月 ３０ 日，人民币对美元汇率报收于 ７ ８０８７∶ １，较

２００５ 年同期提升３ ３４９％，创下了人民币汇率形成机制改革以来人民币汇率的最新高点。人民汇率

持续上扬，一定程度上抵消了国际市场初级产品价格的涨势，并成功压低了进口商品的人民币标价，

有效的配合了２００６ 年 ＣＰＩ 低位稳定的价格大势。

（二）价格蓄势上攻动力机制

２００６ 年，在影响 ＣＰＩ 变动的各方力量均促使价格涨幅平稳回落的背景下，我国消费品市场的价格

演进不仅没有被压制到涨跌平衡点以下，甚至并未呈现出被动的弱势；而是在表面平稳的演进过程

中，为来年导入了价格平稳启动的良性走势，积极蕴蓄着波动上攻的动力。

（１）“宽货币、宽信贷”的金融形势构成了２００６ 年 ＣＰＩ 蓄势上攻的启动机制

２００６ 年我国货币金融体系呈现出了“宽货币、宽信贷”扩张态势。尽管中国人民银行通过提高存

款准备金率和发行定向票据对流通性进行了适度的回收，但截至 ２００６ 年 １１ 月末，广义货币（Ｍ２）供

应量同比增长高达 １６ ５％，环比折年率也达到近年来较高的水平 １６ ７％；狭义货币（Ｍ１）余额达到

１２ １６ 万亿元，供应量同比增长１６ ８％；流通中现金（Ｍ０）余额达到 ２ ５５ 万亿元，同比增长 １３ ９％，增

幅较２００５ 年提高了３ 个百分点；新增人民币贷款２ ９６６７ 万亿元，同比增长 ３４ ３％，突破 ２００６ 年全年

控制目标１８ ６７％。银行体系过于宽松的流动性，一方面促进了固定资产投资的快速增长，必然拉动

生产资料价格有所提升；另一方面货币供应量同比增幅高于居民收入（１３ ５％）和 ＧＤＰ（１０ ７％）的同

比涨幅，购买力的超涨必然导致商品名义价格的提升。

（２）投资扩张的惯性影响构成了２００６ 年 ＣＰＩ 蓄势上攻的拉动机制

２００６ 年上半年，我国固定资产投资膨胀势头加剧，前六个月完成城镇固定资产投资总额

３６３６８ ３５ 亿元，同比涨幅达到３１ ３％的峰值，增速甚至超过了经济扩张力度最大的２００３ 年；下半年在

国家紧缩性宏观经济政策的控制下，固定资产投资增速逐月回落，但全年同比涨幅仍高达 ２６ ６％，比

近年来价格涨势最猛的２００４ 年还高出０ ８ 个百分点。在投资高增速背后更隐蔽的是，２００６ 年新开工

项目迅猛增加，超出２００５ 年 ２２ ２％，延长了在建项目的持续时间，进一步强化了投资拉动生产资料价

格上涨的惯性。另外，２００６ 年作为政府换届年、“十一五”开局年所具有的特殊政治意义还一定程度

地强化了地方的投资冲动。２００６ 年不断扩张的投资规模，在拉升生产资料价格的同时，还强化了上游

居高不下的基础原燃料价格向下游生产成本的顺延，消费品市场供求态势对工业消费品价格的压制
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机制即将出现短路。

（３）“衣食住行”价格的均衡趋暖构成了２００６ 年 ＣＰＩ 蓄势上攻的维持机制

如前所述，在 ＣＰＩ 影响因素中，“衣食住行”四大类商品占据了 ６９％的权重。这四类商品 ２００６ 年

的价格涨幅要么各月均稳定在相对高位，如食品全年同比涨幅 ２％，拉动 ＣＰＩ 上涨 ０ ７１ 点，再如居住

类商品全年同比涨幅 ４ ６％，拉动 ＣＰＩ 上涨 ０ ４７ 点；要么逐月连续提升，如衣着类商品从年初的

－１ ６％提升到全年的 －０ ６％，为 ＣＰＩ 上涨释放了 ０ １０ 点的下跌压力，再如交通通讯类商品从年初

的 －０ ７％提升到全年的 －０ １％，为 ＣＰＩ 上涨释放了０ ０８ 点的下跌压力。“衣食住行”四大类基本消

费品在整个２００６ 年的价格均衡趋暖过程中发挥了共同的促进作用，为２００６ 年幅度有限的ＣＰＩ 上攻扩

展了１ ３６ 点的空间，并为来年价格涨势的实质性启动奠定了基调。

（４）消费品市场持续向好的发展趋势构成了２００６ 年 ＣＰＩ 蓄势上攻的长效机制

２００６ 年以来我国消费品市场以及整个经济体系所出现的如下两大良性发展趋势弱化了本年度压

制价格下行的力量，并为消费品市场适度拓展价格上行空间提供了中长期的保障。

① ２００６ 年，我国城乡居民可支配收入快速提升（同比增长 １３ ５％）；城乡居民收入差距明显缩小

（从３ ２３：１ 的峰值回落至３ １９：１），消费者信心指数高位趋升（同比提高 １ ４ 点），居民消费意愿显著

提升（同比提高２ ４ 个百分点），渠道景气指数高位稳定（同比提高 ３ ７ 点）……这一系列消费品市场

建设成就，为价格上行启动奠定了坚实的需求基础。

② ２００６ 年我国城乡居民恩格尔系数再次下降 １ ２２ 个百分点，延续了近十年来每年 １ 个百分点

以上的下降走势，由此引发的 ＣＰＩ 影响因素权重变化将促使因持续增产而存在强劲下行压力的粮食

价格对 ＣＰＩ 的影响越来越小。同样的道理，２００６ 年医疗保健服务支出比重的下降将削弱医疗制度改

革引发的医疗服务价格回落对 ＣＰＩ 下行的压力，居住类商品支出比重的上升将放大居住类商品价格

提升对 ＣＰＩ 上行的推动力。

（５）公共服务与房地产价格的巨大跃升空间构成了２００６ 年 ＣＰＩ 蓄势上攻的预期机制

从２００６ 年的价格听证结果看，以供水、供电、供暖、供气（燃气）等为代表的公共服务价格继续上

涨似乎已形成了公众共识。从横向看，与国际市场价格水平比较，我国的公共服务还具有比别的商品

更大的涨价空间；从纵向看，公共服务价格的刚性上调具有更强的必然性和持续性：一方面，按照国际

惯例，公共服务价格是政府微调 ＣＰＩ 走势的最优着力点；另一方面，调整水、电、暖、气等公共资源价格

还是通过价格杠杆引导我国高投入、高消耗、高污染生产方式向循环经济生产方式过渡的客观要求。

类似地，在宏观经济持续向好、投资规模高速扩张和潜在需求集中释放的背景下，２００６ 年房地产价格

也拓展了自身的跃升空间。２００６ 年各月新建商品房销售价格同比涨幅均保持在６％之上，远高于 ＣＰＩ

同比增幅；“国房景气指数”也呈现逐月递升之势，迅速爬升至１０３ ９２ 的相对高点。需要注意的是，公

共服务和住房都具有典型的生活必需品性质，其价格预期极易转化为价格现实，其价格上涨极易引发

工资和物价连锁上攻的效应。所以，从中长期看，公共服务与房地产价格涨势在公众意识层面的确

立，已为我国价格整体水平的均衡提升创造了有效的预期支撑。

需要特别指出的是，上述价格动力机制不仅决定了２００６ 年我国消费品市场价格低位稳定又蓄势

上攻的基本走势，而且强化了２００６ 年整个消费品市场价格走势的结构性特征。在城乡消费结构日益

趋同的情况下，２００６ 年城市较农村更大的衣着和交通通讯类商品消费比重，决定了“衣”“行”类商品

价格回暖之势更容易在城市 ＣＰＩ 中得到突出体现。至于 ２００６ 年价格走势的区域性差异，则应更多的
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归因于不同区域产品结构、消费结构和价格传导机制的差异：与东部地区相比，西部地区存在“工业化

程度低、服务经济普及率低和低收入水平下消费层次低”的三低经济特征，所以价格水平受稳中趋低

的工业制成品和家庭服务价格影响较小，而受蓄势上攻的“衣食住行”基本消费品价格影响较大，且低

加工度的工业体系对原燃料高价格的消化能力有限，由此决定了 ２００６ 年西部地区价格水平全年性的

领涨状态。

五、２００７ 年中国消费品市场发展趋势预测

商务部最新发布的《国内贸易发展“十一五”规划》明确提出，“十一五”期间我国将在消费品市场

发展方面着力完成八大建设任务：一是推进现代流通方式发展；二是加强农村市场体系建设；三是发

展便民利民的生产生活服务业；四是促进国内贸易区域协调发展；五是提高对外开放水平；六是保障

食品安全和市场平稳运行；七是进一步整顿和规范市场秩序；八是增强渠道主体竞争力，培育自主

品牌。

在上述目标引导下，２００７ 年消费品市场将进一步贯彻科学发展观和和谐社会建设理念，延续

２００６ 年消费品市场良好的发展态势。基于我国消费品市场各个层面２００６ 年所表现出的特征和走势，

可以对２００７ 年我国消费品市场的发展做出如下展望：

（一）城乡居民消费需求在 ２００６ 年较快增长的基础上继续拓展，消费倾向和消费信
心不断增强

２００７ 年，我国消费品市场在需求层面将受到如下六大动力机制的推动，维持 １３％左右较快的增

长速度，继续冲击新的发展平台，人均社会消费品零售总额力争突破 ６０００ 元大关，人均每天社会消费

品零售总额力争突破１８ 元大关。

１ 经济扩张惯性：消费需求增长的宏观动力

中国人民大学流通研究中心２００６ 年市场监测结果显示，我国消费需求扩张滞后于投资和经济扩

张４ ～５ 个季度。２００３ 年以来我国宏观经济持续向好，２００６ 年上半年投资扩张幅度更是达到近年来

的峰值水平，高强度的经济扩张既增加了商品供给，又从扩大就业和提高工资等方面增加了居民收

入，还有助于改善消费者的消费预期，其大力度的滞后影响将为 ２００７ 年需求规模的扩大营造宏观条

件和氛围。

２ 居民收入提高：消费需求增长的购买力基础

２００７ 年国家将在调整公务员工资收入水平的同时，继续实施积极的就业政策并继续加大对农民

和城市低收入群体的转移支付力度，企业景气指数的持续提升也将扩大企业对劳动力要素收入的支

付能力，再加上建设“社会主义新农村”政策对农民稳产、增产和增收的推动。这些因素将有效推动我

国城乡居民的人均可支配收入的进一步提升，２００７ 年人均月可支配收入将向６８０ 元的目标水平迈进，

为居民消费需求的持续扩张奠定购买力收入基础。

３ 消费结构升级：消费需求增长的结构因素

２００６ 年，汽车、通信产品、金银首饰、建材家具等发展性和享受性产品占据了消费品零售额增长排

行前列，这些产品在推动居民消费结构升级的同时，也将蕴蓄多年的潜在需求转化为了现实购买力，
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成为了推动社会商品消费额快速增长主要动力。２００７ 年，在消费结构升级趋势的带动下，对上述商品

的需求将会延续高速增长的势头，并在３ ～５ 年的可预见期内引领城市需求扩张的潮流。

４ 消费信心提升：消费需求增长的预期基础

经济的持续增长，居民收入的稳步提高，消费品市场的长期繁荣以及政府整饬市场秩序、提升产

品质量、优化流通渠道等政策的有效延续，将进一步改善 ２００７ 年城乡居民对消费品市场现状的满意

度和远景的预期值，从而增强消费者消费信心，推动消费者信心指数向上冲击 ２００２ 年形成的 ９７ 点的

历史高位，并由此消除谨慎性储蓄和推迟消费对需求扩张的影响。

５ 消费倾向提升：消费需求增长的意愿基础

２００７ 年，压制消费倾向走低的政府政策、经济发展、收入分配、商品供求、人口结构、价格预期等因

素虽然仍无法根本性消除，但推动消费倾向提升的因素也有所显现：① 政府 ２００７ 年将继续致力于提

高城市居民最低生活保障标准，严格执行企业最低工资制度，并着力解决教育和医疗收费高、电信服

务价格高等问题，完善住房、汽车等消费政策，规范和促进消费信贷发展，加快个人诚信体系建设；②
伴随着老龄化社会的到来、社保体系的完善和金融资本市场的成熟，２００７ 年居民储蓄意愿将会继续下

降，为消费倾向提升拓展空间；③ ２００６ 年我国已进入中产阶级加速增长的阶段，随着中产阶级比重的

扩大，高低收入阶层分化抑制需求规模的问题将得到一定程度的缓解；④２００７ 年我国城市化水平将延

续１ 个百分点／年以上的增长速度，推动城乡居民平均收入水平继续提升，并促进农村消费向城市消

费的转变，提升城乡综合消费率倾向。如果双重因素都能够充分发挥，相信 ２００７ 年我国居民最终消

费率下滑之势将得到一定程度的遏制，比较稳妥地估计是消费率将稳定在５２％上下 ０ ５％的水平。

６ 价格持续走低：消费需求增长的价格诱因

２００６ 年居民消费价格同比上涨１ ４％，居民可支配收入同比增长１３ ５％，两者背离程度达到历年

最大，价格的实质性降低走势明显，消费诱致力有所提升。２００７ 年，如前所述，居民可支配收入将继续

提升，而居民消费价格则将维持相对低位（随后将做详细分析），价格诱致性的消费需求扩张还将得以

延续。

（二）供给薄弱环节得以完善，突出供求矛盾有效缓解，市场环境实现优化，市场秩序
走向规范

１ 秉承 ２００６ 年的发展走势，供过于求的商品将继续减少，供求平衡的商品将稳步增加，随着我国

利用国际市场平衡供求态势能力的不断提升，供求矛盾缓解的步伐将会加快，２００７ 年供求品平衡的商

品有望近年来首次与供过于求的商品平分秋色。

２ ２００７ 年热点商品和重点商品将围绕着需求的扩大提升供给能力。生活必需品市场发展将以稳

定为主题，推进各类必需品供给均衡扩容；耐用品将贯彻梯度转移的主题，通过推进城市消费高端化

和农村消费普及化，实现产销两旺；至于首饰、汽车、通信产品、建筑装潢产品等 ２００６ 年的热点商品，

在２００７ 年仍然会有良好的市场表现———随着消费需求扩张逐步接近消费闯关的临界值，在热点商品

供给拉动下城乡居民的消费结构还将继续升级。

３ ２００７ 年，流通产业将加速内部整合和对外开放，消费品市场的社会化、专业化和国际化程度也

将随之提高。零售业总体规模将继续扩大，但内部业态结构和组织化程度将有所演化———商品专业

化、服务特色化、规模适度化、布局区域化、运营规范化将成为 ２００７ 年零售业态发展的主要战略取向，
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而并购重组、内外博弈、工商博弈、业态融合和政策规制还将成为 ２００７ 年提升零售业组织化程度的主

要实施手段。

４ 市场秩序整饬将继续深化，商业网点规划、消费品市场监测和市场信息化工程将扩大实施范

围。２００７ 年，商务部等消费品市场主管部门将在加大流通基础设施（特别是农村流通基础设施）投资

力度和加快社会信用体系建设步伐的同时，对市场封锁、不正当竞争（特别是买方势力的滥用）、关系

消费者消费安全的商品质量问题以及关系消费品市场竞争力的自主品牌问题进行更为到位的政策引

导和法律规制。

（三）多方合力推动价格演进，供需两旺延续价格的低位稳健走势

遵循报告分析２００６ 年价格走势的思路，可以对 ２００７ 年我国居民消费价格指数的发展趋势做出

预测：

１ 从确保 ＣＰＩ低位稳定的因素看

（１）２００６ 年中国人民银行通过提高存款准备金率和发行定向票据主动回收流通性的政策取向以

及人民币升值意犹未尽的汇率态势，将使２００７ 年我国消费品市场消费价格指数承受来自货币层面的

双重压力。

（２）粮食供略大于求的局面将得以延续，食品价格的内部制衡机制还将发挥作用，２００７ 年食品价

格上攻动力依然匮乏。具体而言：一是保证粮食增产和农民增收仍会是 ２００７ 年我国经济工作的重

点，２００７ 年粮食种植面积继续增加并连续第四年获得丰收值得期待；二是连续三年的粮食丰收稳定了

我国粮食库存，提升了国家运用粮食储备抑制粮食价格上涨的能力；三是食品系统中粮食油料、禽蛋

肉类、蔬菜水果之间存在的要素竞争或价格互动关系尚未被打破，由此形成的价格制衡机制对食品价

格的波动具有显著的平抑作用。

（３）生产资料价格的平稳回落，将有效传导至下游工业消费品价格。全球范围内能源供应紧张和

不良预期的缓解，以及连续８ 年的投资增长带来的国内生产资料产能扩张，都将使得煤炭、钢铁、汽车

等生产资料价格进一步稳中下滑，从而消除肆虐多年的成本推动型价格上涨的经济根源。

（４）中国经济的转轨和改革取向将形成压制消费价格指数下滑的长效机制。①中国由单纯追求

数量和速度的经济增长方式转为全面、协调和可持续的经济发展模式，本身就是抑制通货膨胀的有效

战略。②如前所述，充分竞争是商品价格稳中有降的重要原因，而垄断或政府干预则是价格上行的重

要原因，所以中国年复一年的市场化改革对价格上涨也具有长期性的制约作用。

２ 从推动 ＣＰＩ蓄势上攻的因素看

（１）预期推动性价格上涨压力增强

２００６ 年末居民消费价格水平的翘尾式提升以及全国“遍地开花”的水价、电价、取暖价、燃气价、

物业费上调听证会，向社会公众灌输了强烈的价格上涨预期。这一预期的影响有望借助“价格上涨惯

性机制”全面覆盖消费品市场，形成预期推动性的价格上涨。

（２）投资扩张条件下的成本推动性价格上涨隐患尚存

投资扩张是一把价格双刃剑，在提升产能、扩大供给的同时，也会形成巨大的生产资料需求。

２００６ 年投资规模的高速扩张加上新开工项目比重的迅猛提升，一方面可能激化正在缓解的生产资料

供求矛盾，另一方面还无法迅速转化为新的供给能力，必然一定程度地拉升个别生产资料的价格，招
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致成本推动性价格上涨的隐患。
（３）需求拉动性价格上涨的潜在可能
如上预测，２００７ 年，我国城乡居民可支配收入将以 １３％左右的速度持续扩张，而居民消费倾向则

将趋于稳定。在这一背景下，消费结构升级和消费热点创造将有效开拓和挖掘潜在需求，促进我国消
费需求规模延续１３％（高于 ＧＤＰ１０％左右的增速）左右的高增速，继续形成需求对供给的超涨。２００７
年，在需求旺势下，“衣食住行”等高权重基本生活品的价格将继续均衡趋暖，纯粹消费需求拉动性的
价格上涨可能启动。

（４）房地产价格稳中趋升的示范效应
２００６ 年，全国商品房销售价格同比涨幅稳定于 ６％以上的高位，而北京、深圳、大连、厦门等占据

市场制高点的大型城市房价更是以１０％ ～２０％的速度高速提升。房地产价格的上涨虽然不会直接影
响绝大多数消费品的价格水平，但是在要素流动非完全自由的条件下，一种高支出权重商品价格的提
升会对其他商品价格形成示范效应，进而出现价格联动示范，最终导致结构性价格上涨的发生。

综合上述，如果所有因素全部兑现，预计 ２００７ 年全年 ＣＰＩ 同比升幅将在 ２００６ 年 １ ４％的基础上
平稳发展，并略有上攻：在特定经济社会和自然条件下，如果出现源于人民币汇率继续攀升的货币增
发和信贷紧缩政策所引致的货币性价格起伏，源于厄尔尼诺现象（一般而言，以十年为一个周期，１９９７
年曾出现高峰表现，２００７ 年可能再次进入高峰阶段）的北旱南涝自然灾害所引致的农产品供给性价
格上涨，源于西方发达国家能源储备规模上调和主要能源产区军事政治突激化所引致的基础性原燃
料价格反弹等，ＣＰＩ 同比升幅可能突破 ２ ８％的上限，但形成这种走势的概率约为 ２５％；更大的可能
是，全年ＣＰＩ 同比升幅处于１ ８％至２ ３％的区间，形成相对温和的涨势。这种适度的价格上扬既包含
了需求热点商品和供给不足商品的价格上涨，从而推动经济资源向有需求、有效益或供给有限的产业
和产品转移；还包含了供过于求商品和不适销对路商品的价格下跌，从而推动消费品市场扩大消费需
求、调节商品供求、优化商品结构、完善商品渠道，实现消费品市场的供求平衡和良性发展。

（马龙龙 李 智）
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“民以食为天”，粮、油、糖、肉、蛋等食品提供了人类最基本的生活资料，是人类生存与发展的基
础。国家标准 ＧＢ ／ Ｔ１５９０１ ～ １９９４《食品工业基本术语》第２ １ 条将“一般食品”定义为“可供人类食用
或饮用的物质，包括加工食品、半成品或未加工食品，不包括烟草或只作药品用的物质”。报告监测的
食品是指植物、动物、微生物产品及其直接加工品等可以食用的部分，主要包括粮食、植物油、畜禽产
品、蔬菜、水果、水产品和奶制品等。报告监测并分析了与人民生活息息相关的食品市场 ２００６ 年度的
供给和需求状况以及主要食品的价格走势，并对２００７ 年的供求状况和价格走势进行了预测。

２００６ 年，我国城乡居民收入继续增加，人民生活水平提高。城乡居民食品消费结构进一步改善，
对优质食品、绿色食品、无公害食品的需求大幅度增加。在市场需求导向下和国家政策引导下，我国
加大了优质食品的开发和生产，并加强了食品卫生安全监管力度，力求更好地满足人民群众日益增长
的需求。发展的不均衡性使得市场多样化、生态化的需求与供给的结构性矛盾仍然存在，一些名、优、
特食品的供需矛盾在短时间内难以有效解决。

一、２００６ 年中国食品市场全景分析

２００６ 年我国食品市场继续平稳发展，供需平衡趋紧状况得以进一步缓解。从供给上看，食品供给
数量增加，供给结构优化调整。从消费上看，食品消费支出比重仍位于居民消费支出之首，但我国城
乡居民的恩格尔系数呈现不断下降趋势，商品性消费取代自给型消费的趋势明显加快，工业化食品的
消费比重逐步增长，食品需求的市场空间很大。２００６ 年 １ ～ １２ 月，我国食品价格指数较去年同期上
涨，涨幅不同。

图 ２ １ ２００６ 年我国食品价格指数
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２００６ 年发生的“上海瘦肉精事件”、“北京福寿螺事件”、“红心鸭蛋事件”、“致癌多宝鱼”、和“陈

化粮事件”等食品安全问题造成一定的消费恐慌，引发对食品安全问题的深思。《２００６ 年全国食品安

全专项整治行动方案》对食品的生产加工、流通经营、食品卫生等方面加大了整治力度。食品生产和

流通企业在国家政策和消费者食品安全需求的引导下，提高了自律意识。在国家、企业和消费者的共

同努力下，我国食品市场的安全形势趋于好转，食品质量卫生状况有了不同程度的改善，食品安全水

平进一步提高。

２００６ 年是“十一五”规划实施的第一年，国家逐步取消农业税的利好消息提高了农民生产的积极

性。国家发展与改革委员会、科技部和农业部共同发布了《食品工业“十一五”发展纲要》，确立了通

过市场需求导向优化种植方式和种植结构的思想，建立和完善了食品市场准入制度、预警和应急处置

机制，这有利于我国食品市场体系的发展和完善。

粮食是食品消费最重要的一部分，是居民的主要食物来源。近年来，随着国内粮食价格和市场逐

渐放开，农产品交易市场主体多元化正在形成，粮食市场竞争日趋激烈，市场机制通过价格对农业资

源配置的基础性作用明显加强。各地立足于自然资源条件，按照市场需求，发挥比较优势，优化粮食

生产区域布局。２００６ 年，国家继续完善和强化各项支农政策，调动农民的种粮积极性，粮食生产继续

呈现良好的发展局面，当年粮食消费平稳增长。全国粮食供求形势比较平稳，粮食产需缺口进一步缩

小，品种结构平衡状况出现新的变化。我国南方粮食主销区与北方粮食主产区的对接力度趋大，东北

地区粮食外运将大幅度减少，大量粮食就地转化。党的惠农政策与具体的粮食支持政策融合在一起，

使得粮食价格以稳定为主，略呈上扬趋势。

２００６ 年我国蔬菜、水果、畜禽产品、奶制品等食品市场稳步发展，供给总量增加，供给结构有所改

善，需求增加，需求结构逐渐升级，总体价格水平稳步上涨，涨幅不大。顺应产业化、市场化、国际化、

科技化的潮流，调整食品品种、结构，提高食品质量，满足消费需求。

二、２００６ 年中国食品市场分类监测

（一）粮食市场

２００６ 年我国粮食产量继续增长，农业生产结构进一步优化，消费总量增加，消费结构优化趋势明

显，供需缺口缩小，供需结构矛盾得以进一步缓解。粮食市场价格继续保持基本平稳运行态势，不同

品种走势有所差异。

１ 粮食市场总供给、总需求和价格走势

（１）供给状况

我国粮食生产继续保持较好势头，粮食供求关系进一步改善。２００６ 年粮食生产在去年基础上继

续较大幅增产，供需缺口进一步缩小。２００６ 年，我国夏粮生产连续第三年丰收，总产量达 ２２７６ 亿斤，

比上年增产１４８ 亿斤，增幅达 ７％。２００６ 年，我国粮食播种面积 １５ ７５ 亿亩，增长 ０ ７％；粮食总产量

可达９８００ 亿斤以上，比上年增产 １２０ 亿斤，增幅 １ ２３％。夏粮丰收是粮食增产的主要原因。国内粮

食供给增加，供应偏紧状况有所好转。

２００６ 年，我国出口粮食５３３ ０４ 万吨，同比下降 ４７ ９％；进口粮食 ３４０ ５８ 万吨，同比下降 ４４ ８％；
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净出口量为１９２ ４６ 万吨，降幅较大。
（２）需求状况
近几年，我国粮食需求继续保持平稳增长态势。国内粮食需求特点主要表现在：人均口粮消费继

续减少；饲料用粮随着畜牧业的发展进一步增加，但增速有所放缓；工业用粮因技术进步和工艺改进，
用于转化的用量有所增加；种子用粮因播种面积相对稳定和技术不断改进的影响，继续保持稳定
态势。

２００６ 年，全国粮食消费平稳增长，全年消费总量达到５０００ 亿公斤。其中，稻谷和小麦实现产销平
衡有余，玉米消费增长较快，特别是玉米深加工产能增幅较大，食品加工和饲料用粮等间接粮食消费
急剧增加。

（３）价格走势
２００６ 年在国家大力扶持粮食生产的政策支持下，全国粮食市场供给稳定增长，消费平稳增长，

产需缺口缩小，品种结构渐趋平衡。粮食市场价格继续保持基本平稳运行态势，不同品种走势有所
差异。国家最低收购价政策实施效果明显，夏收期间小麦、早籼稻收购价格总体平稳，避免了可能
出现的较大幅下降，粮食收购价格总水平与上年同期大体持平；大中城市成品粮零售价格稳中
略升。

图 ２ ２ ２００６ 年我国粮食价格指数

２ 粮食各子市场供给、需求与价格走势

２００６ 年，小麦市场、玉米市场和稻谷市场供给和需求增加，供给结构和需求结构进一步优化，价格

走势稳中趋升，但上升幅度有限。

（１）小麦市场

① 供给状况

我国小麦种植主要集中于冀鲁豫和黄淮海地区。２００５ 年全国优质小麦播种面积 １ ７４ 亿亩，占冬

小麦总面积的５４％，增幅５ ８％，确保了２００６ 年我国小麦的平稳供给。２００６ 生产年度，国内小麦产量

为１ ０５ 亿吨，较去年增加７５５ ５ 万吨，增幅达 ７ ８％。２００６ 年，我国冬小麦播种面积为 ２１４０ 万公顷，

较上年增加１０ 万公顷，增幅为０ ５％。

２００６ 生产年度，我国小麦出口量为 １００ 万吨，同比增长 １ ０３ 倍；进口量为 ６０ 万吨，较上年减少
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８３％；小麦由上年同期净进口２９０ ３ 万吨转变为净出口４０ 万吨。

② 需求状况
２０ 世纪 ９０ 年代以后，我国居民生活水平提高，饮食结构发生变化，小麦作为居民主要口粮的直接

消费量从人均值来看是下降的，但饲料小麦的消费量继续增长。
２００６ 年我国小麦国内消费量为１ ０４５ 亿吨，比去年增加 ２００ 万吨，增幅为 ２％；其中，小麦制粉消

费量为９０００ 万吨，较上年减少１００ 万吨；饲用消费量为４００ 万吨，增加１５０ 万吨；工业消费量为２５０ 万
吨，增加５０ 万吨；出口量为 １００ 万吨，增加 ５０ 多万吨，种用及损耗量为 ７００ 万吨。年度小麦节余 １００
万吨，这是我国小麦市场连续６ 个年度存在产需缺口之后，首次转变为供需节余。供需节余一方面减
少了进口，增加了出口，另一方面增加了库存量。国内面粉需求随着小麦供求变化而出现波动，但是
只是暂时的失衡现象。

③ 价格走势
２００６ 年前三季度小麦市场价格逐步走低，第四季度托市效应再次显现，全国小麦、面粉价格上涨

迅猛。

图 ２ ３ ２００５ 年、２００６ 年小麦价格走势

连续两年的丰收和大量进口缓解了国内小麦市场的供求矛盾。受供给增加和节后需求不足的影
响，２００６ 年第一季度小麦价格小幅下降，交易市场疲软。４ 月份，粮食储备企业小麦轮出活动继续进
行，一些地区收储企业加快出库，新粮丰收，增加了小麦市场的即期供给，但面粉消费处于淡季，小麦
需求偏弱，国内小麦价格整体走低。６ 月，国家启动小麦最低收购价执行预案，在政策支撑下，国内小
麦收购价止跌，并呈平稳略升走势，但仍低于上年同期。８ 月份，主产区新麦托市收购进入中后期，部
分地区国有粮食企业停止了大批量收购，并开始抛售陈麦，而面粉市场持续低迷，小麦市场供给压力
进一步加大，批发市场仍以陈麦交易为主，且交易量很少，价格继续稳中走弱。９ 月份，企业大规模收
购小麦，市场粮源相对减少，小麦批发价格小幅回升。随着元旦、春节的到来，季节性面粉需求旺季到
来，小麦需求增加，小麦价格企稳回升，涨幅不大。
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（２）玉米市场

① 供给状况
我国玉米生产主要集中在东北三省和内蒙古、冀鲁豫地区。２００６ 年，我国玉米的播种面积为

２７０５ 万公顷，较２００５ 年增长 ６９ 万公顷，增幅为 ２ ６％。玉米产量为 １ ４２ 亿吨左右，较 ２００５ 年 １ ３９
亿吨增加２６３ 万吨，增幅为１ ９％。

２００６ 年，我国出口玉米３３０ 万吨，较去年同期下降 ６８％；主要原因是国内玉米深加工需求旺盛，
国内玉米价格坚挺，出口动力减弱；全年玉米进口量为７ ７５ 万吨，出口远远大于进口。随着我国深加
工能力的快速扩张，需求形势日渐趋紧，未来几年我国将很快由出口国变为进口国。

② 需求状况
２００６ 年，我国玉米市场呈现供需两旺的局面，全年玉米产量为 １ ４２ 亿吨，玉米需求量达到 １ ４１５

亿吨，略呈供大于求。玉米消费中工业用粮比重大幅提升，外调量大幅下降，饲料需求小幅回升，增加
了饲料用玉米消费量。饲料用粮和工业用粮淡、旺季的交替，使得玉米消费全年保持稳定。玉米加工
行业的需求达到３０００ 万吨，高于２００５ 年的 ２６３０ 万吨；用来生产饲料的玉米用量达到 ９３５０ 万吨。由
于玉米新增供给量略高于当年度消费总需求，全社会库存将略有增加。

③ 价格走势
２００６ 年，我国玉米总供给和新增供给均增长，新增供给将高于当年总消费。总消费中，饲料消费、

工业消费均增长，食用消费有所减少，出口减少幅度较大。全社会库存将比上年度增加，库存消费比
比上年度有所提高。

图 ２ ４ ２００５ 年、２００６ 年玉米价格走势

２００６ 年 １ 月、２ 月受春节长假的影响，养殖业家禽出栏量增加，存栏量减少，对玉米需求减少，国内市

场玉米在较低价位徘徊。２ 月末，在出口利好和东北玉米深加工企业的需求增多等因素支撑下，玉米批

发价格低位稳中趋升，持续到３ 月上旬。３ 月中下旬，受玉米消费企业采购减少和进口减少的影响，玉米

价格略有回落。进入５ 月中旬，农户玉米存量减少，玉米市场供给逐渐趋于紧张，市场上多元主体竞相

收购，国内玉米价格不仅明显高于年初，而且高于去年同期。６ ～９ 月，玉米深加工的良好市场前景和需

求的增加推动国内玉米价格持续上扬，涨幅较大。１０ 月份，受新玉米大量上市和玉米增产的影响，市场

供应压力增大，国内玉米价格出现季节性回落，直到１１ 月下旬国内玉米市场行情止跌回升，１２ 月养殖业
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需求增加，节日临近，禽畜产品消费增加导致玉米需求增加，从而使得玉米价格上扬并呈较稳态势。
（３）稻米市场

① 供给状况
稻谷生产主要集中于两湖、两广、江西、安徽、江苏、四川等省区。２００６ 年，中国稻谷播种面积为２９２０

万公顷，较上年增长３７ 万公顷，增幅１ ３％。国内稻谷供给量为１８１００ 万吨，较上年１８０６０ 万吨略增。其
中早稻较去年减产２ ２％，产量约为３１１０ 万吨左右；中、晚稻较去年略有增加，产量约为１５０００ 万吨，中、
晚籼稻较去年减产２２５ 万吨，粳稻较去年增产３２０ 万吨。四川、重庆和湖北等稻谷产区遭受较为严重的
干旱和病虫害影响，稻谷单产将同比下降。伴随着产量的增加，若干品种结构矛盾进一步加剧，南方早稻
与一季晚稻产量部分地区均有明显的减产，中稻产量将继续增加，而早、晚稻产量则相对稳定。我国南方
多数地区稻谷市场呈现出明显的区域、品种特征，一方面是江苏稻谷市场偏弱，江西强势整理，而安徽、湖
北、湖南则稳中上涨；另一方面是江苏、浙江、安徽粳稻表现弱市，而南方多数籼稻市场则强势依然。

② 需求状况
我国是世界上最大的稻米消费国，稻米消费总体上呈现缓慢增长趋势。近年来我国稻谷消费总

量基本保持在１ ９ 亿吨左右，８５％以上用作口粮消费，口粮消费总体稳定，但对口感好的粳米的需求
量上升很快；食品工业用粮主要集中在早中稻和糯稻；饲料消费也呈增长势头。全国稻米供需紧张状
态有所改变，品种地区之间的供求差异较为显著。一方面是腹地产区库存压力增大，沿海销区供需矛
盾更加突出；另一方面，粳米市场呈偏紧格局，籼稻特别是早籼稻呈现压库趋势。

２００６ 年国内稻谷总产量为１８１００ 万吨，较上年的１８０６０ 万吨略有增加，国内稻米需求为 １８０００ 万
吨，国内稻米市场总体上处于基本平衡状态。

２００６ 年生产年度出口大米 １１６ １６ 万吨，同比增长 ６９ ５％；进口大米 ７０ ２ 万吨，同比增长
６０ ２％；净出口３７ ９６ 万吨。

③ 价格走势

图 ２ ５ ２００５ 年、２００６ 年我国早粳米价格走势

春节期间，稻米市场购销两旺，米价出现季节性上涨。３ 月气温回升，籼米的保管难度增加，经销商
加大了大米库存的周转力度，大米供给短期内增加较多；此外南方地区受潮湿气候的影响，加工企业相应
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减少了对籼米的需求，导致大米价格走低。４ 月随着气温的升高和梅雨季节的到来，大米加工企业为控
制库存而加大了营销力度，对米价产生了一定的抑制作用，大米价格持续回落，在低位徘徊。５ 月大米进
入消费淡季，价格总体表现平稳；６ 月受稻谷收购价强劲反弹所推动，大米价格也相应出现上涨，但力度
相对较弱。７ 月，受稻谷收购价和国际米价稳步上扬以及南方水灾等因素影响，大米价格出现上涨，较上
月增长４ ９％。８ 月受台风、干旱及虫害等多种自然灾害影响，部分主销区大米调入量加大，拉动米价上
涨。国庆、中秋节前后，大米市场购销两旺，各品种大米价格出现全线攀升；两节过后，大米需求趋于平
稳，新米上升量逐渐增加，大米价格略有回落。１１ 月份，早籼米承接上月走势，早粳米出现回落。进入１２
月份后，春节来临，运输成本上涨；节日效应影响，稻米市场整体稳定，局部地区有所涨跌，但以回升为主。

图 ２ ６ ２００５ 年、２００６ 年我国早籼米价格走势

（二）植物油市场

１ 供给状况
植物油在国民经济中占有重要地位，２００６ 年中国油菜籽产量为１２２０ 万吨，较２００５ 年的１３０５ 万吨减

少８５ 万吨。２００６ 年大豆产量为１５５０ 万吨，比去年增加１１６ 万吨；我国花生产量为１３８０ 万吨，较上年度
下降５４ 万吨；棉籽产量为９６０ 万吨，较上一年度下降１９０ 万吨；葵花籽的产量为１７８ 万吨，较上一年度下
降１２ 万吨。２００６ 年我国植物油的新增供应总量达到２２００ 万吨，较上一年度增长１２８ 万吨。其中，豆油
新增供给量达到８９４ 万吨，国内新增供给为６７４ 万吨，进口量达到２２０ 万吨，较上年度提高６０ 万吨。

２ 需求状况
２００６ 年度我国植物油消费总量增长５％，达到 ２２６０ 万吨。其中，进口棕榈油占到了 ５６０ 万吨，菜

籽油为４３０ 万吨，豆油为 ８３０ 万吨，其它油为 ４３０ 万吨。国内豆油消费增长主要是受到人民生活水平
增长的需求带动。

３ 价格走势
受市场供应充足但需求持续低迷等因素的共同影响，第一季度国内食油市场继续保持弱势震荡

态势。其中，豆油市场持续低迷，国内价格一直在低位波动；各地花生油价格受市场需求匮乏等因素
的影响稳中有降；菜籽油市场总体稳定，个别地区受供需不旺影响出现小幅下滑。第二季度，菜籽油
和豆油价格相对比较稳定，间或有小幅涨跌现象，花生油价格呈现涨跌震荡态势，６ 月底出现强势反弹
趋势。２００６ 年上半年，我国油料和食油价格总水平低于上年同期。７ 月，国内菜籽油价格相对稳定，
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豆油价格受卖方销售心理影响出现小幅上涨，花生油价格承上月震荡走势。８ 月至 １０ 月中旬，国内主
要油料和食油品种受节日需求的拉动呈现上涨趋势，但上涨空间不大。１０ 月下旬开始，国内食油市场
行情上扬，价格强劲趋涨。国内豆油价格上涨主要是受美盘期价的大幅上扬带动，同时经销商的惜售
也助推价格上涨；而菜籽油则因供应趋紧造成价格上扬。随着元旦、春节的到来，我国食油消费也会
出相季节性上涨，继续拉动食油价格的上涨。随着国际食油价格上升，我国油料库存开始紧张，受此
影响食用油的价格将会提高７％左右。

图 ２ ７ ２００５ 年、２００６ 年我国菜籽油价格走势

图 ２ ８ ２００５ 年、２００６ 年我国豆油价格走势

图 ２ ９ ２００５ 年、２００６ 年我国花生油价格走势
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（三）禽畜产品市场

１ 供给状况
２００６ 年我国禽蛋产量为２９０２ ９ 万吨，较去年增幅 １ ５％，增产幅度明显下降。蛋产品出口 １２ ４

亿枚，较去年增幅２ １６％；进口量２５ ９８ 万枚，增幅２６ 倍。禽蛋产品继续保持较大的贸易顺差。肉类
市场，猪肉、禽肉增幅较小，猪肉、牛肉增幅较大，结构进一步优化。家禽产品进出口均有所增长，继续
保持贸易顺差。全年肉类总产量达到７９８０ 万吨，增幅６ ０６％。

２０００ ～ ２００６ 年中国主要肉类产量

表 ２ １ 单位：万吨

类 别 ２０００ 年 ２００１ 年 ２００２ 年 ２００３ 年 ２００４ 年 ２００５ 年 ２００６ 年

总 量 ６１２５ ６３３３ ６５８６ ６９３３ ７２４５ ７５２４ ７９８０

猪 肉 ４０３１ ４１８４ ４３２６ ４５１８ ４７０１ ４８８０ ５１７３

禽 肉 １２８７ １３０７ １３５９ １４２７ １４６８ １４９０ １５７９

牛 肉 ５３３ ５４８ ５８５ ６３０ ６７６ ７２２ ７６５

羊 肉 ２７４ ２９３ ３１６ ３５７ ３９９ ４３２ ４６３

我国畜牧业的产业结构调整取得实质性进展，表现为猪肉和禽蛋产量的增长速度趋缓，牛羊肉的产
量增速较快。生产者和消费者对畜产品的质量意识提高，国家对畜产品的质量监督与检测力度加大。

２ 需求状况
我国畜禽类产品需求增长很快，城镇居民的消费增长速度高于农村居民。畜禽市场比较突出的变

化是消费结构，牛羊肉和禽肉等高蛋白的品种增长迅速。农村居民肉类消费也逐年增加，区域性特征明
显。２００６ 年我国禽肉消费数量比去年明显减少。我国城镇居民人均禽肉购买量为３ ２３ 公斤，与去年同
期比减少了１６％左右。其中，人均鸡肉购买量为 １ ９７ 公斤，与去年同比减少了 １７ ５７％；人均鸭肉购
买量为０ ５４ 公斤，同比减少了６ ９０％。从消费区域结构看，我国南方省市禽肉消费量大于北方。全
国共有１３ 个省市城镇居民人均禽肉消费数量（０ ６１ 千克）高于全国平均水平，均分布在南方。２００６
年我国畜肉消费数量明显高于去年的消费量，其中牛羊肉的消费增长速度较快，猪肉消费小幅上升。

３ 价格走势

图 ２ １０ ２００５ 年、２００６ 年我国猪肉价格走势
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图 ２ １１ ２００５ 年、２００６ 年我国牛肉价格走势

图 ２ １２ ２００５ 年、２００６ 年我国羊肉价格走势

图 ２ １３ ２００５ 年、２００６ 年我国鸡蛋价格走势

２００６ 年 １ 月份，受春节消费的增加，生猪价格小幅上扬，鸡蛋、猪肉、牛肉、羊肉、活鸡价格都上
扬。２ 月、３ 月，消费高峰期过后，市场需求减少，除了牛羊肉价格小幅上涨外，其余禽畜产品价格呈
周期性下跌。４ ～ ６ 月鸡蛋、活鸡价格上涨，而猪肉、牛羊肉价格下跌。７ ～ ８ 月猪肉价格先跌后涨，
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而鸡蛋、活鸡、牛羊肉价格稳中趋升。９ 月，在国庆节和中秋节的消费带动下，鸡蛋、活鸡、牛羊肉价
格较大幅上扬，猪肉价格受替代效应影响，略有下降。国庆节和中秋节过后，蛋类产品加工及消费
有所减少，猪肉、鸡蛋、活鸡价格下降。第四季度是牛羊肉的主要消费季节，消费增加，牛羊肉价格
在需求的带动下继续上涨。随着元旦和春节的到来，消费的增加会带动禽畜产品价格的上涨。

（四）水果、蔬菜市场

水果、蔬菜人人都需要，天天都需要。随着人民的生活水平的不断提高，对水果、蔬菜质量和种类
的选择性开始增强。水果、蔬菜是特殊的产品，季节性十分强，不易保鲜和运输。往往造成集中上市
时成为“买方”市场，非季节时成为“卖方”市场。

１ 水果市场
（１）供给状况
水果是我国主要园艺类作物之一。２００６ 年，我国水果市场呈现以下变化：苹果、柑桔和梨三大水

果比重继续下降；新品种以及调节产期的品种发展迅速；加工品种随着水果加工业的发展而稳步发
展。２００５ 年我国水果总产量（含瓜果）为 １６，１２０ 万吨，比 ２００４ 年增加 ７７９ 万吨，增幅为 ５ １％。２００６
年，我国水果总产量受天气影响将有所下降，全国苹果总产量达到 ２５００ 万吨，价格稳中有降；全国梨
总产量达到１２００ 万吨，价格水平相对稳定。２００６ 年全年累计出口水果３４９ ９７ 万吨，进口水果１３４ ９３
万吨。

图 ２ １４ ２００５ 年、２００６ 年我国活鸡价格走势

（２）需求状况
我国水果消费总量稳步增长，结构出现了一些变化，水果消费在整个食物消费中的比重也在逐步

上升。这种趋势可从水果占整个城乡集市贸易比重变化以及水果消费支出占居民食品消费比重变化
得到证明。从城乡居民的发展趋势看，我国农村地区居民水果消费增长将更快一些，城市居民水果消
费则相对稳定。目前发达国家水果年消费量为 ８３ ３ 公斤，发展中国家为 ５５ ４ 公斤，而我国人均年消
费水果量仅为４５ ６ 公斤，较发达国家低４５％，较发展中国家也低１８％。



中 国 消 费 品 市 场 监 测 与 分 析 报 告 2007

６２

（３）价格走势

图 ２ １５ ２００５ 年、２００６ 年富士苹果价格走势

２００６ 年我国水果批发价格总体水平高于 ２００５ 年，除桃类水果与去年同期基本持平外，其它各类

水果价格均高于去年同期水平，其中苹果类、葡萄类和柑橘类水果同比涨幅较大。第一季度，冰冻、霜

冻及降水量的减少影响了热带水果产品的生长；时值春节期间，集团和个人的消费高峰也拉动了水果

价格上涨。第二季度，西北和华北大部分地区出现霜冻导致果树受灾严重，台风“珍珠”的登陆导致广

东、福建、浙江等省水果的产、运、销等环节损失较大。国产水果批发价格总体水平高于去年同期。其

中，同比上涨的品种主要为葡萄类、苹果类、梨类、柑橘类水果和热带水果；桃类和其它类水果价格同

比持平；瓜类水果价格同比下降。第四季度，在节日消费的带动下，水果价格稳中趋升。

２ 蔬菜市场

（１）供给状况

蔬菜产业是近年来我国农业经济发展的一个重要增长点。据国家统计局统计，２００５ 年全国蔬菜

产量达５６２８４ ４ 万吨，比２００４ 年增长 ２ ５％（２００４ 年产量达５４９２７ 万吨）。２００５ 年我国蔬菜秋播面积

小幅增长，蔬菜市场前景看好，刺激了蔬菜种植积极性，２００６ 年我国蔬菜种植面积增加，可达 ２ ７ 亿

亩，较去年增长３ ９％。２００６ 年我国蔬菜产量达５７９７２ ６ 万吨，增产３％。

（２）需求状况

我国是世界蔬菜消费大国。居民饮食以植物性食物消费为主，动物性食物消费为辅，蔬菜的消费

量在饮食结构中所占的比重较大。在我国居民食品消费支出结构中，蔬菜比重较大。近 ２０ 年来，中

国居民消费总量呈上升趋势，但增幅趋缓；人均蔬菜年消费量呈下降趋势，这与城镇居民的水产品、水

果的消费量增加而产生的替代作用相联系；但是仍高于世界人均消费水平。

随着生活水平的提高和对健康及生活质量的重视，人们的消费理念遵循从温饱型、营养型、保健

型到环保型的发展规律；蔬菜的消费结构发生转变，居民对蔬菜的需求从数量型消费逐渐向质量型消

费转变，营养价值高、无农药污染、口感好的蔬菜越来越受到消费者青睐。

（３）价格走势

２００６ 年第一季度我国蔬菜批发价格总体水平较去年同期增长近 １０％。其中，果类菜和叶类菜同

比分别上涨１８％和 １３％，而其它类蔬菜同比下降了５％；第二季度，蔬菜价格进入季节性下跌周期，全

国蔬菜批发价格环比下降 ４％，同比上涨 ３０％。其中，果类菜和叶类菜同比分别上涨 ３５％和 ２２％；分



第二章 中国食品市场监测与分析报告

６３

地区看，东部和中部地区价格同比上涨而西部地区价格同比下降。第三季度，我国蔬菜批发价格总体
水平低于去年同期。其中，果类菜和叶类菜同比分别下降 １０ ３％和 ４ ６％，除胡萝卜、豆角、黄瓜和葱
头高于去年同期水平，其他大宗蔬菜品种均低于去年同期。西部和中部地区价格同比上涨而东部地
区价格同比略降。第四季度蔬菜价格呈季节性上涨，尤其是节日期间受需求的拉动，价格涨幅较大。

图 ２ １６ ２００５ 年、２００６ 年我国“菜篮子”产品批发价格指数

（五）水产品市场

１ 供给状况
我国水产品产量自１９９０ 年起连续十几年位居世界第一位。水产品产量的增加，贸易量及进出口

规模的扩大，更促进了水产品市场的发展，增加了渔民的收入。近年来我国水产品产量增长幅度保持
在３％ ～ ４％ 左右，呈现出稳定的发展态势。２００６ 年国内水产品供给达 ５２６３ ３７ 万吨，较去年增幅
３ １％，其中，海水产品供给２８３４ 万吨，淡水产品供给２４２９ ３７ 万吨，较去年略有增长。

２００６ 年我国水产品出口量为２８６ ７２ 万吨，水产品进口量为２３８ ９２ 万吨。
２ 需求状况
水产品含有丰富的钙和蛋白质，味道鲜美，营养易于被吸收，随着人们生活水平的不断提高，水产

品的需求量在逐年增加。淡水鱼的消费主要品种仍以传统的鲤鱼、鲢鱼、草鱼、鲫鱼、鳝鱼为主。２００６
年，我国水产品需求总量为１４５０ 万吨，比去年有所增加，增幅为３％左右，消费价格走高。除了 ５ 月、６
月份水产品城市消费价格指数高于农村外，其他月份城市居民消费价格和农村居民消费价格表现出
明显的趋同态势，从城乡水产品价格走势看我国城乡市场统一的趋势已经逐步显现。

３ 价格走势
１ 月份水产品市场供销两旺，水产品市场综合平均价格比２００５ 年１２ 月份上涨９ ４％。其中，海水

产品综合平均价格上涨了１６ ５２％，淡水产品综合平均价格与上月比基本持平。２ ～ ４ 月，水产品需求
量减少，消费主要集中在酒店和家庭，渔业生产进入淡季，上市量开始下降，水产品市场交易进入了淡
季，价格稳中有降。５ 月，水产品市场价格环比平稳增长淡水鱼类价格止跌回升。６ 月海洋捕捞进入
伏季休渔期，受此影响，海洋捕捞产品价格保持稳中有升的态势；水产养殖产品将全面陆续上市，弥补



中 国 消 费 品 市 场 监 测 与 分 析 报 告 2007

６４

由于伏季休渔期带来的水产品上市量的不足。８ 月，我国南方部分地区渔休结束，全国水产品市场海
洋捕捞冰鲜及鲜品开始部分放量，市场交易逐渐回暖，但由于受台风和干旱等气候因素的影响，水产
品市场供需基本平衡，总体价格呈现下行趋势。９ 月，我国伏季渔休全面结束，各地水产品市场冰鲜及
鲜活水产品全面上市，产品丰富，货源充足，市场交易恢复了往日的繁荣景象，全国水产品市场的交易
量和交易额大幅度增加，市场供求趋向平稳，总体价格依然处于下行态势。１０ 月，水产品市场的上市
量和上市品种保持一个比较高的水平，市场需求量在节后有所下降，价格稳中趋降。１１ 月，受气候的
影响，海洋捕捞生产受到限制，加之海洋资源相对减少，捕捞成本增加，海洋捕捞类产品价格上涨，淡
水鱼类产品需求量比较稳定，价格稳中趋降。１２ 月，水产品价格受供给和需求方面的影响小幅走强。

图 ２ １７ ２００５ 年、２００６ 年我国水产品价格指数

（六）奶制品市场

１ 供给状况
近几年来，受政策的推动、市场的拉动、龙头企业的带动和养殖效益的驱动，奶业一直保持两位数

的强劲增长势头。２００６ 年我国奶类总产量比上年增长 ２０％，达到 ２８６４ ８ 万吨，人均奶类占有量达到
２１ ７ 公斤。

２００６ 年奶制品总产量 ３４００ 万吨，增幅为 １５％，全国奶牛存栏同比增长 １３％以上，奶类产量同比
增长１８ ８％以上，其中牛奶产量增长１８ ５％以上。

２ 需求状况
２００６ 年，城镇居民乳品消费止住下滑趋势，有小幅回升。全国城镇居民平均每人每月乳品消费量

为２ １５ 公斤左右，消费量较 ２００５ 年略增。从乳品消费结构看，鲜乳品和酸奶的消费均保持增长态
势，其中酸奶的消费增幅较大，奶粉的消费则有下降。

在乳制品消费方面，城镇居民乳品消费量保持小幅上升态势，农村居民乳制品消费继续有所增
长，带动了全年乳品消费量的上升。

乳品出口是缓解市场竞争压力的有效途径。２００６ 年，我国乳制品出口持续保持高速增长，乳制品
龙头企业也在继续努力开拓国际市场，并逐渐显现成效，全年乳制品出口量增长将保持在２０％左右。

３ 价格走势
２００６ 年全国各城市鲜乳品零售市场总体价格有小幅上扬，全国监测城市鲜乳品平均价格为 ２ ２４

元 ／ 斤，较去年的２ １９ 元 ／ 斤增长２ ３％。２００６ 年，主产区牛奶平均价格除了７ 月份外，均高于去年。７
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月份，受季节性消费影响，夏季饮料消费增加，牛奶消费降低。同时，高气温使得新鲜牛奶的储运难度
和成本加大，乳品加工企业压低鲜奶收购价格。

图 ２ １８ ２００５ 年、２００６ 我国主产区牛奶平均价格

三、２００７ 年中国食品市场发展预测

展望２００７ 年，我国食品市场供给量继续增加，供给结构继续优化，市场需求平稳增长。随着我国

产业结构的不断优化，深加工企业异军突起，饲料用粮、加工专用粮的消费将有较大幅度增长。我国

的畜产品、水产品、蔬菜、水果等劳动密集型的农产品，在国际市场上具有比较优势，出口会增加、国内

市场消费也会增加，需求总量扩大。

我国食品供给在注重总量平衡的同时，更加注重结构的平衡。粮食、水果、蔬菜等农产品种植结

构将进一步优化，优质稻谷、加工专用小麦和玉米、饲料用玉米、优质小杂粮生产会扩大；蔬菜、水果的

供给强调绿色品种、无公害品种；主要畜产品、水产品的供给也会注重产品品质，以适应居民健康意识

提高而转变的消费观念、习惯。农业的市场化决定了需求的差异化和价格走势的分化，品质优良，有

市场需求的食品增产增收。

食品生产和消费都呈现国际化的趋势，食品市场与国际市场的联系更加紧密，价格走势互相影

响。加入 ＷＴＯ 之后，我国农产品市场逐步开放，成为世界市场的一部分。国内农产品供求关系、区域

差异、供需的结构差异都可以通过国际市场进行调节。作为食品生产大国，２００７ 年我国食品市场发展

会对国际食品市场有重要影响，同时也会受到国际市场的冲击。

１ 粮食市场

近年来，我国粮食消费结构出现明显的变化，主要表现在国内粮食消费结构和进出口结构两方

面。一方面，在我国现有的城乡人口结构条件下，随着人们生活水平的提高，粮食消费结构会出现变

化，而人均粮食消费量呈稳中下降趋势，粮食消费总量的增加主要来自人口增长的需求。另一方面，

国内粮食市场对国际市场的依赖，由需要大量出口玉米和稻谷并进口小麦，转变为小麦出现剩余和玉

米出口数量下降，同时进口相当数量的大豆和油脂。总体而言，国内粮食市场供给安全，在迅速提高

国内粮食产量的基础上，实现了粮食的基本自给。２００６ 年农民的种粮积极性在最低收购价的保护下

大大提高，２００７ 年粮食生产将在政策性因素的影响下继续平稳增加。
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在气候正常条件下，２００７ 年国内粮食生产仍会稳定发展，产量继续保持稳定。我国居民粮食需求
量保持稳定，需求结构会进一步升级。２００７ 年我国粮食价格会在国家政策保护下和市场供求规律作
用下，保持稳定，略有上涨。

对牛羊肉需求的增加带动了我国畜牧业的发展，畜牧业的发展对饲料玉米的需求增加很快；工业
消费由于新增项目较多，生产能力快速增加，玉米用量将增长较快；淀粉价格居高不下，加上人口增长
和产业结构调整等因素，我国玉米供应不足将成为长期趋势；世界其他国家对玉米的需求导致我国出
口的增加；预计２００７ 年度玉米总需求将继续增长。需求的持续增加增强了农户增加玉米供给的信
心，２００７ 年我国玉米供给较大幅增长，玉米价格以稳定为主。

经过连续两年的增产，我国稻谷库存相对充裕，供求形势明显改善。２００６ 年度我国稻谷产量加上
大米的预计进口量，大米新增供给比上年度略有增长，大米总消费量继续增加。其中，食用消费、种
子、饲料和工业用粮将继续增长。由于新增供给略大于需求，库存水平继续回升。预计 ２００７ 年度，我
国大米新增供给略大于总需求，库存量将继续增加。

２ 植物油
预计２００６ ／ ０７ 年度全球植物油产量 １ ２１２ 亿吨，比上年度增长 ３ ５％；消费量 １ ２１１ 亿吨，增长

４ ９％；期末库存８０９ 万吨，减少１４ ２％。
２００６ ／ ０７ 年度国内油菜籽产量和大豆种植面积减少，棉籽产量有较大增长，大豆进口将继续保持

较高水平。
３ 畜牧产品
２００７ 年在没有突发事件发生的情形下，禽蛋产品价格不会出现大起大落的现象。肉类产品的消

费结构继续发生变化，猪肉消费量在肉类消费中的比重会小幅降低，牛羊肉消费总量及在肉类消费中
所占比重会进一步增加。牛羊肉需求会拉动供给的增加和价格的上扬。

４ 水果、蔬菜市场
２００７ 年，水果、蔬菜市场总体供求比较宽松，价格还将保持平衡波动。随着城市居民收入的不断

增加和消费意识的转变，大众化水果、蔬菜的需求有所减少，对名、优、特产品的需求增加。因此，该年
度水果、蔬菜的供给数量增加，供给结构向名、优、特产品转变。２００７ 年大众化的水果、蔬菜价格难以
上升，但一些名、优、特产品、绿色产品、无公害产品、品牌产品的价格会因为需求的增加，以及供给能
力的限制而上涨。

５ 水产品
２００７ 年，水产品的供给会继续增长，消费需求会以更快的速度增长，水产品的整体价格会以小幅

攀升为主，不排除个别品种会出现供大于求，价格下跌的现象。
６ 奶制品市场
业内人士分析认为，目前世界乳品行业存在供给缺口。中国的需求将在 ２０１０ 年增长到 ２１ ６ 万

吨。据此预测，２００７ 年我国奶制品供给将继续增加，但是难以满足市场需求，市场价格会延续 ２００６ 年
的势头，平稳上涨。

（李成强）
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我国服装市场按照商品品种划分，主要包括女装、童装、男西服、男衬衫、西裤、夹克衫、防寒服、

Ｔ 恤衫、牛仔服、女性内衣、保暖内衣、棉毛衫裤、羊绒羊毛衫、皮革服装、运动服等多类子市场。报告

在监测２００６ 年我国服装市场总体供给、需求和价格情况的同时，将上述子市场进一步归纳整合，重点

分析女装、童装、男装（主要包括男西服、男衬衫、西裤）、休闲服装（主要包括 Ｔ 恤衫、夹克衫、牛仔

服）、冬季应季服装（主要包括防寒服、皮革服装、羊绒及羊毛衫）以及针织内衣裤六大类服装市场的运

行状况，最后为２００７ 年我国服装市场的发展做出科学预测。

一、２００６ 年中国服装市场全景分析

２００６ 年我国服装市场依然呈现较快发展势头，生产持续增长，市场供给充裕，品种丰富，销售稳步

趋旺。随着城乡居民收入和消费水平的提高，服装市场需求继续保持较大增幅，特别是节假日期间成

了销售旺季。但是由于服装生产的快速增长以及部分出口商品转为内销，国内服装市场压力加大，尤

其是中低档服装供过于求的局面在２００６ 年进一步加剧，导致服装市场整体价格水平走低。

（一）２００６ 年中国服装市场供给状况

２００５ 年我国服装出口尽管受到欧美设限、汇率变化等因素的影响，全年纺织品服装出口依然保持

了２０％以上的较高增幅。２００６ 年随着中美、中欧纺织品贸易问题的妥善解决，企业生产经营的可预

见性增强，纺织品服装的生产和出口仍保持一定的稳健增长。但不容否认的是，２００５ 年国内服装生产

企业产量的跨越式增幅背后已经存在盲目扩大生产的现象，造成大量产品积压，同时加剧了服装市场

上供过于求的局面，服装价格水平整体下降，企业利润受损，因此 ２００６ 年服装生产企业产量增幅与

２００５ 年同期相比有所回落。

据本报告监测，２００６ 年限额以上服装企业服装全年总产量达 １７８ ８７ 亿件，与 ２００５ 年 １４６ ７９ 亿

件的年总产量相比增幅达２１ ９％，较 ２００５ 年的同比增幅下降了约 ３ 个百分点。２００５ 及 ２００６ 年限额

以上服装企业的月产量如图３ １ 所示。

就绝对量而言，２００６ 年各月份服装产量均比 ２００５ 年同期有所增长，其中年初两个月的增幅尤为

明显。全年的服装生产走势呈现为三个阶段：一季度为第一阶段，与往年相异，１ ～ ２ 两个月份的服装

生产一反常态地并没有受到春节假期的影响，产量为全年高位水平，但整个一季度产量总体呈下降趋

势，３ 月份产量降至全年最低；二季度为第二阶段，产量开始逐月回升，６ 月份再攀新高；７ 至 １２ 月的

三、四季度服装月度生产完成情况继续稳步提升，构成第三阶段，１２ 月份产量更是实现全年最高值，在
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进入新年的销售高峰前为服装的生产供给预留提前量。

图 ３ １ ２００５ ～ ２００６ 年限额以上服装企业各月生产状况

图 ３ ２ ２００５ ～ ２００６ 年限额以上服装企业月产量同比增长状况

从相对量来看，２００６ 年限额以上服装企业单月产量的同比增幅除 １ 月、２ 月份受到春节假期的影

响有一定上升外，其余各月份均比２００５ 年各月产量的同比增幅有所下降，１１ 月和 １２ 月份降幅尤为明

显，如图３ ２ 所示。从图中不难看出２ 月份产量近 ８５％的高增幅与 ２００５ 年同月未达 ３％的低增幅密

切相关，进一步说明了图３ １ 中反映出的２００６ 年服装生产走势在第一季度异于往年的情况。

（二）２００６ 年中国服装市场需求状况

服装类商品作为社会消费品中的重点大类商品之一，其销售额的增减直接影响着全社会商品零

售总额的增减变化。２００６ 年社会消费品零售市场整体繁荣的一个重要支撑因素就是服装市场销售的

快速增长，从另一角度分析，也说明服装零售额的增长对社会消费品零售总额的增长具有拉动作用，

二者互促共增，这种情况可从图３ ３ 关于２００５ 至２００６ 年全国重点大型零售企业服装销售状况以及两

个年度社会消费品零售总额的对比中体现出来。

２００６ 年全国重点大型零售企业服装零售总额达６３３ ３ 亿元，与 ２００５ 年 ５４５ ９ 亿元的服装零售总

额相比增幅达１６％。排除春节所处不同月份（２００５ 年春节为 ２ 月 ９ 日，２００６ 年春节为 １ 月 ２９ 日）对
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服装销售造成的影响，２００６ 年各月服装市场的销售情况总体好于２００５ 年。服装旺销期仍然集中于传
统节日，“金九银十”的商业规律在２００６ 年更是得到充分印证。

图 ３ ３ ２００５ ～ ２００６ 年全国重点大型零售企业服装销售状况

据中国商业联合会发布的“２００６ 年春节期间全国百家大型零售企业销售情况”调查统计资料显示，１ 月
２８ 日至２月３ 日全国百家重点大型零售企业零售额达３１ ９８ 亿元，同比增长１２ ６５％，增幅较去年春节略降
０ ５ 个百分点。百家重点大型零售企业中７７ 家商场零售额比去年春节上升，其中３０ 家增幅在２０％以上。
排名百家重点大型零售企业前１０ 家的零售总额为１６ ２１ 亿元，平均每家比去年春节增长１８ ７８％。

２ 月份正处于冬春交替期，天气变化比较频繁，人们对冬装购买力不强，春装还没有大范围上市，
服装零售额与２００５ 年同月相比下降幅度增加。随后的３ 月份虽是销售淡季，但２００６ 年特殊的集中结
婚现象在春季呈现出来，婚庆市场带动了与之相关的各类商品的销售。４、５ 月份是今年婚庆市场销售
的第一个高峰期，服装市场销售亦随之回暖，零售额开始上升。

在“五一”黄金周的带动下，５ 月份消费品市场呈现出一派繁荣景象，特别是黄金周期间，全国实
现社会消费品零售总额２４００ 亿元，同比增长１７％。各大零售企业准备了充足的供给，并推出消费节、
购物节、展示会等丰富多彩的活动，采用返券、折上折、有奖销售等促销手段，极大地满足了消费者的
购物欲望。本月份全国重点大型零售企业共完成销售额２７９ ８４ 亿元，同比增长 ２２ ２６％，其中零售额
２３３ ２６ 亿元，同比增长２３ ５６％，服装零售额５１ ６４ 亿元，同比增长达２０ ８６％。

节日过后全国消费品市场进入了６ 至 ８ 月份较长时间的销售淡季，服装市场的销售增幅较小，服
装零售额占全部消费品零售额的比重也有所降低，如图３ ４ 所示。夏季服装的销售较冬季相对平缓，
主要原因是受到酷暑的影响，消费者外出的次数减少，消费热情降低。此外，夏季也是商务会展活动
的淡季，团购量明显小于冬季，对服装的销售也造成了一定影响。

２００６ 年的中秋节恰逢“十一”黄金周，一周双节同庆极大地刺激了居民消费。“十一”期间又是集
中结婚的第二个高峰期，仅北京就有２ 万多对新人在此期间举办婚礼，各地区的情况亦是如此。结婚
带来了相应商品的热销，使得节日期间消费品市场销售高速增长，服装类商品销售愈加旺盛，继续保
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持着 ９ 月份的销售佳绩，这一情况在图３ ３ 和图 ３ ４ 中均可一目了然。

图 ３ ４ ２００６ 年全国重点大型零售企业各月服装销售比重

除上述因素外，２００６ 年“十一”期间全国气温普遍比较稳定，与往年同期相比甚至出现多年不见
的高温天气。舒适的天气有利于人们出行，“十一”黄金周期间全国共接待游客 １ ３３ 亿人次，比 ２００５
年“十一”黄金周增长１９ ３％。由于旅游人数的增加，更加大了休闲服、运动服的销售。消费者在商
场大力促销下添置秋冬季的换季服装，而温暖的天气使夏季服装仍在持续热销。

根据中华全国商业信息中心对全国百家重点大型零售企业的调查，“十一”黄金周期间，百家商场
实现销售额 ４８ ３９ 亿元，比同期增长 ２０ ８２％，比去年同期提高了 ３ ６１ 个百分点；零售额达到 ４６ ２４
亿元，同比增长２３ ０９％，比去年同期提高了７ ６７ 个百分点，其中零售额增长幅度达 ５０％以上的商场
有１４ 家；服装类商品的零售额为１７ ０７ 亿元，同比增长 １９ ５８％，占总零售额比重的 ３６ ９２％，增长幅
度在５０％以上的有１３ 家。

本报告还对２００５ 至 ２００６ 年全国重点大型零售企业服装月度销售量做了专门对比，参见图 ３ ５。
由图可见２００６ 年同比增幅在５ 月、７ 月和 １０ 月出现三个高峰，尤以５ 月和 ７ 月更加显著，这与上述对
服装市场全年需求情况的监测与分析结果相符。

图 ３ ５ ２００５ ～ ２００６ 年全国重点大型零售企业服装月度销售量对比
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（三）２００６ 年中国服装市场价格走势

报告通过重点监测全国衣着类商品消费价格指数以及服装类商品零售价格指数的变化情况来归
纳总结２００６ 年我国服装市场的价格走势。从上文的分析中可以看到，最近两年服装类消费在我国社
会消费品零售总额中所占的比重持续大幅增长，出现了历史少有的高增幅，但与销售总额高增幅形成
反差的是，我国的衣着类商品价格指数却持续走低，２００２ 年、２００３ 年连续两年的下降都在两个百分点
以上，２００４ 年的下跌幅度曾缩小至１ ５ 个百分点，２００５ 年又再度扩大至 １ ７ 个百分点，２００６ 年降幅虽
然再度缩小为０ ７ 个百分点，但是如何提高有效供给，仍是业界需要关注的问题。

２００６ 年我国服装市场的竞争程度较之往年愈演愈烈。服装生产企业出现产能过剩、产品积压的
情况，与此同时，尽管众商家使出浑身解数开展各种促销活动，但面对消费者越来越挑剔的购买行为，
仍然无力扭转服装市场常年以来供过于求的局面，服装价格持续走低。

图 ３ ６ ２００５ ～ ２００６ 年衣着类商品消费价格指数对比

２００６ 年商务部组织各地商务主管部门、大型流通企业和有关行业协会及专家对 ６００ 种主要消费

品市场供求趋势进行了调查和分析。上半年供求状况调查结果显示，服装类商品中供过于求的比例

较高，持纺织品服装市场供过于求的意见比例为 ３０％，比 ２００５ 年下半年调查结果下降 １２ 个百分点，

这表明随着国内外市场需求的稳定增长，２００６ 年上半年纺织品服装市场供过于求的状况有所改善。

下半年供求状况调查结果显示，持纺织品服装市场供求平衡的意见比例较上半年提高了 ３ 个百分点，

供过于求的意见比例下降４ 个百分点，纺织品服装市场价格稳定的意见比例达到了７５％以上，这说明

市场供大于求的情形进一步得到缓解，但仍然存在。

在２００６ 年能源价格持续上涨的前提下，衣着类商品消费价格指数持续走低的主要原因是我国服

装有效供给仍显不足，中低档产品生产能力依然过剩，国内市场供过于求局面长期存在。尽管政府已

经对服装业的过度膨胀实施了相关限制政策，但对投资的抑制效果不明显，特别是民间投资持续扩

大，产品同质化现象严重，加大了服装产品的市场空间与生产能力之间的落差。

此外，随着纺织品配额的取消，我国纺织品出口贸易摩擦不断，甚至欧美恢复对我国部分纺织品

设限，出口风险加剧和利润空间降低，迫使部分出口型企业开始转作内销。同时国际服装零售巨鳄也

大举进入中国市场，例如西班牙知名服装品牌 ＺＡＲＡ 在上海开设了一家 ２０００ 平方米的服装专卖店，
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此举开创了国外单个品牌在我国开设大型服装专卖店的先河。除 ＺＡＲＡ 外，ＧＡＰ 和 Ｈ＆Ｍ 等国外品牌
服装企业也准备进驻中国。这些新的竞争者多集中在中、高档服装市场，使得国内品牌服装市场竞争
进一步加剧，这也是造成价格指数再度下滑的重要原因。

图 ３ ７ ２００５ ～ ２００６ 年服装鞋帽类商品零售价格指数

通过图３ ７ 可见，２００６ 年全国服装鞋帽类商品的零售价格在 ５ 至 ８ 月与去年同期持平，在 １０ 月
和 １１ 月甚至出现价格上升的态势。报告还监测到农村服装零售价格指数已经接近 １００，说明农村服
装消费方式正在发生转变。衣着类商品作为生活必需品，其支出常被称为“刚性支出”，是家庭维持生
计起码的消费。刚性支出商品价格的上涨，即便是看起来幅度不大的上涨，对低收入者也会产生很大
的影响，因为他们支出的大部分甚至绝大部分都用于此类商品，因此农村服装消费势头值得特别关
注。另外，在大型零售商场销售的中高档品牌服装价格仍呈现出缓慢的上升趋势。可见，在满足不断
扩大的农村市场和中高档产品需求方面，我国服装的有效供给仍显不足。

（四）２００６ 年我国服装市场销售特点

从图３ ３ 至图 ３ ５ 中可见，２００６ 年我国服装市场各月份的销售走势与往年趋同，但是也表现出以
下几点特殊之处：

１ 换季服装出清明显早于往年
往年夏季服装的出清活动最早在７ 月底、８ 月初进行，而２００６ 年各商家从７ 月中旬就相继开始夏

季服装的减价出清，比往年提前了至少一周，到八月中旬则进入全面打折阶段。提前换季是今年服装
市场销售的特点之一，在春装、夏装上市时也有明显体现，这种现象间接反应出 ２００６ 年服装市场竞争
的激励程度加剧，厂家、商家为扩大市场份额、获得利润，只有采取更为灵活的应对措施，即早清仓、早
换季、早上新品，因此各商家打折的时间也明显早于往年同期。据报告监测，全国重点大型零售企业
出清的夏季服装一般在５ ～７ 折之间，有的甚至低于 ５ 折，一些往年从不降价清仓的中高档品牌服装
也都加入到打折的行列中。

２ 大城市反季节销售不如二、三级城市
反季节销售是防寒服、皮革服装、羊绒及羊毛衫等冬季应季服装常见的一种销售方式。每到夏季

各大商场往往会开辟专门场地用于冬季时令服装的反季节销售。然而 ２００６ 年夏季在北京、上海等大
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城市冬季应季服装的销售并没有实现预期的热潮。大城市反季节销售趋平的特点一方面是因为 ２００５

年的严冬刺激了消费，使居民的冬季服装拥有量趋于饱和，从而降低了 ２００６ 年夏季的购买需求；另一

方面，此类服装尤其是其中的羽绒服已经逐渐成为一种流行服饰，每年都有新的款式推出，虽然在夏

季销售中能够得到很大折扣，但款式过时，对于追求时髦的消费者而言已经失去了原有的吸引力。

相比而言，二、三级城市中冬季应季服装在夏季销售的这种实惠的销售方式依然独具魅力，市场

供销两旺，特别是强势品牌的加入成为整个反季节销售的热点，能以 ５ 折以下的价格买到质量上成、

款式新颖的名优品牌，受到很多消费者的青睐。

３ 休闲运动类服装市场需求旺盛

２００６ 年 １ 月 １２ 日，北京２００８ 年奥运会制服设计工作拉开序幕。奥运会制服包括奥组委工作人

员制服、技术官员（裁判员）制服、志愿者制服三大类，每类含短袖 Ｔ 恤衫、夹克衫、长裤／短裤、帽子、腰

包、水壶６ 个单项。随着奥运赛事的临近，奥运商机已经显现。此外，２００６ 年 ６ 月的德国世界杯足球

赛以及１２ 月的多哈亚运会令运动之风在全国市场中迅速蔓延开来，尤其使得休闲运动类服装市场的

发展势头强劲，运动品牌专卖店、综合性体育服饰连锁店的销售状况明显好于往年。

（五）影响 ２００６ 年我国服装市场的大事件

消费品市场的运行态势是与国家经济的整体状况和宏观政策息息相关的，服装市场也概莫能外。

２００６ 年，有以下一些重大事件对我国的服装市场产生了一定影响。

１ 国家“十一五”规划与收入分配制度改革

２００６ 年作为第十一个五年规划的开局之年，意义重大。国家提出了一系列政策措施，如扩大国内

需求、增加居民消费特别是农民消费、提高最低工资标准、提高失业人员补贴、提高个人所得税起征

点、促进流通业改革和发展等等，均对改善消费环境、拓宽消费领域、扩大国内消费、特别是开拓农村

市场消费起到了积极作用。与此同时，２００６ 年下半年开始加快实施收入分配制度改革，规范收入分配

秩序，扩大中等收入者比重，提高企业离退休人员基本养老金标准、优抚对象等人员抚恤和生活补助

标准、城市低保对象的补助水平，为这些人员消费能力的提高奠定了基础。由此可见，２００６ 年服装市

场总体看好也与这些有利于消费品市场发展的宏观经济政策密切相关。

２ 国际贸易摩擦

２００６ 年，在中美、中欧贸易摩擦解决以后，我国的纺织服装业仍然是发达国家和发展中国家重点

关注和防范的对象，其中反倾销也成为我国面临的一个新问题，这种情况势必影响到国内服装生产企

业的生产热情，进而冲击国内服装市场的供给量。国外的反倾销也会加剧我国服装市场已经存在的

出口转内销趋势，使得国内市场供过于求的局面更加严重。例如，２００６ 年我国对美国出口的 ２１ 种设

限商品中，裤子、棉制针织衫、男式梭织衬衫等服装类商品在 １、２ 两个月单价全面上升，且增幅明显，

这与配额成本的高企有很大关系。由于配额价格太高，部分订单已转移到印度、巴基斯坦等周边国

家。２ 月份美国从我国进口的服装较去年同期已经减少２５％。

３ 原料市场价格波动

作为生产服装类商品的重要原料，棉花与石油的价格一直对服装市场的供求与价格有着很大影响。

２００５ 年 １２ 月 １８ 日世界贸易组织第六次部长级会议发表的《部长宣言》宣布，发达国家将在 ２００６

年取消棉花出口补贴，由此引发了 ２００６ 年国际棉价的波动。由于美国取消棉花出口补贴是从 ２００６
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年８ 月１ 日开始，在此之前，美国棉商为获得出口补贴加大了棉花出口力度，因此至少在２００６ 年上半年，
国际棉价并未由于美国取消棉花出口补贴而大幅上涨。但是到了１０ 月份，国际棉价开始上涨，为稳定国
内棉价，保持经济平稳运行，我国国家发改委下发了３８９ ４ 万吨的进口配额。８９ ４ 万吨为１％的关税，其
余部分采用５ ～１０％的滑准税率。在这个税率之间的进口棉花价格比国内的棉花价格要低 １０００ ～
２０００ 元 ／ 吨，并适时抛售国库棉，对国内棉花价格的上涨造成很大的压力，有效地稳定了国内棉价。

此外，世界石油价格的持续攀升导致化纤主要原料严重短缺和市场价格波动较大。中国是世界
最大的化纤原料市场，也是最大的服装加工生产地。上游原料价格上扬直接吞噬了下游服装生产企
业原本微薄的利润，而价格的波动则给企业经营带来极大风险。

由此可见，２００６ 年国际棉价的波动和国际油价上涨带动下的化纤价格上涨，均影响了服装生产企
业的生产成本，进而对服装市场运行产生了一定干扰。

４ 纺织服装服饰展会频繁
２００６ 年，国内外举行的各种纺织服装服饰展会较之往年更加如火如荼。我国国内开办展会达 ２８

次，其中不乏像“第８７ 届中国针棉织品交易会暨中国国际针纺织品博览会”、“第 １４ 届中国国际服装
服饰博览会”、“２００６ 服装业国际采购商大会”这样的高规格展会。纵观 ２００６ 年全年国内展会，其中
纺织面辅料及纱线展占 ２４％，毛皮裘皮时装、皮革及皮鞋展占 １８％，服装加工工艺及缝制设备展为
１０％，内衣展为１０％，童装展为６％，休闲装及棉纺织品展为４％，女装、男装、牛仔服、衬衫及职业装展
为１４％，其他类展会为１４％。在国外举办的纺织服装服饰展会达３２ 次，我国亦有不少相关企业参展。
这些展会为产品供求双方提供了交流的良机和展示自我的平台，对我国服装市场的发展也起到了积
极作用。

二、２００６ 年中国服装市场分类监测

我国服装市场按照商品品种划分，主要包括女装、童装、男西服、男衬衫、西裤、夹克衫、防寒服、
Ｔ 恤衫、牛仔服、女性内衣、保暖内衣、棉毛衫裤、羊绒羊毛衫、皮革服装、运动服等多类子市场。根据
国家统计局的统计口径，报告对２００６ 年全国重点大型零售企业 １２ 类主要服装的销售量进行了重点
监测，如图３ ８ 所示。

图 ３ ８ ２００６ 年全国重点大型零售企业 １２ 类主要服装销售比例
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女装仍然是服装销售的主角，其销量占全国重点大型零售企业服装总销量的比例高达 ３６ ３９％。
针织内衣的销售比重仅次于女装，达到１９ ８６％。童装销售比例达９ ６９％，与２００５ 年相比下降了近一
个百分点。其他各类服装销售比重均未达到１０％，这与２００５ 年的情况基本一致。

从对２００６ 年全国重点大型零售企业１２ 类服装销量同比增幅的监测结果来看，Ｔ 恤衫、西裤和女
装的销量同比增长速度位列前三名，Ｔ 恤衫的同比增幅高达 ３８ ０３％，远远超出其他类服装产品，女装
同比增长与２００５ 年曾高达７０％的增长相比大幅回落。男西服销售与２００５ 年基本持平。除夹克衫的
销量不如去年外，其他各类服装销量均平稳增长。这与 ２００５ 年各类服装销售量同比增幅均不低于
１７％的态势有很大差异。具体情况如图３ ９ 所示。

图 ３ ９ ２００６ 年全国重点大型零售企业各类服装销量同比增幅

为使市场监测、分析的方法更加科学和系统化，报告将上述 １２ 类主要服装市场进一步归纳整合，

着重监测女装、童装、男装（主要包括男西服、男衬衫、西裤）、休闲服装（主要包括 Ｔ 恤衫、夹克衫、牛

仔服）、冬季应季服装（主要包括防寒服、皮革服装、羊绒及羊毛衫）以及针织内衣裤六大类服装市场的

销售状况。

（一）女装市场

２００６ 年，女装市场的销售情况延续了近五年来快速、稳定的发展态势，全国重点大型零售企业年

销售量总计９８００ 万件，同比增长达 ２０ ４５％，占所监测的 １２ 类主要服装总销售量的比重最大，为

３６ ３９％。女装月度销售情况如图３ １０ 所示。

女性对服装的偏爱决定了女装是一种全年度热销的商品，不存在明显的销售淡季。另一方面，由

于女装具有追求设计新颖、流行趋势变化快、时尚性强等特点，每一季都有新的款式推出，过时而未售

出的商品即意味着失去了市场，因此换季促销是女装销售方式的一大特点，不断给销售带来新的高

峰。８ 月出现的夏季峰值正是夏季服装出清的表现。２ 月、６ 月和 １１ 月的销售相对低迷，这主要是因

为春节、“五一”和“十一”的消费需求得到了全面释放，高峰过后消费者处于相对理性期，同时也是旧
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货已销而新品尚未上市的间歇期所致。

图 ３ １０ ２００６ 年全国重点大型零售企业女装月度销售情况

２００６ 年女装产品档次不断提高，国内高档女装品牌已经形成，并保持了 ２００５ 年产品定位明
确、注重市场细分的优点。但女装市场的总量供给有余，有效供给不足，中老年服装市场发展略显
薄弱。

（二）童装市场

２００６ 年，全国重点大型零售企业童装销售量总计２６０９ 万件，同比增长为 １８ ７８％，占所监测的 １２
类主要服装总销售量比重的９ ６９％，位居第三，其月度销售情况如图３ １１ 所示。

图 ３ １１ ２００６ 年全国重点大型零售企业童装月度销售情况

我国１６ 岁以下的儿童已逾３ 亿，其中城市近１ 亿，农村２ 亿多，消费群体庞大且产品定位特征明显。
虽然儿童是童装的直接消费者，但家长在选购中往往拥有最终决定权，其中３０ ～４０ 岁左右的女性成为童
装消费的主导力量。家长通常受时间等诸多因素的影响而选择在节日前后一次性大量购买，因此童装销
售的旺季和淡季分明。春节和“六一”儿童节前后的５、６ 月成为童装销售的高峰，尤其是１ 月和５ 月的销
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量远远高于其他月份。９ 月销售的再度上扬主要是由于新学年开学所致，其余各月均为淡季。
随着加入竞争的品牌数量急剧增加，２００６ 年童装市场上展开了一场“文化革命”。童趣、个性与

品位相结合的文化情趣成为童装品牌的新竞争点。市场上已经出现了一些如“欧式童装”、“英伦风
格”、“黑白酷色”、“中装淑女”、“田园风情”等颇具文化底蕴的童装系列。

２００６ 年童装市场上存在的童装价格与适应年龄的两极化状态得到了一定的缓解，但性价比高的
童装以及适应大童的服装仍显供给不足。

（三）男装市场

报告所监测的男装主要包括男西服、男衬衫和西裤三类服装商品。
２００６ 年全国重点大型零售企业男西服销售量总计为 ７５９ 万件，同比增长 ５ １８％，占所监测的 １２

类主要服装总销售量比重的 ２ ８２％；男衬衫销售量总计 ９９０ 万件，同比增长 １３ ８４％，占所监测的 １２
类主要服装总销售量比重的３ ６８％；西裤销售量总计１２５０ 万条，同比增长２３ ８８％，占所监测的１２ 类
主要服装总销售量比重的４ ６４％。此三类服装的月度销售情况如图３ １２ 至图 ３ １４ 所示。

图 ３ １２ ２００６ 年全国重点大型零售企业男西服月度销售情况

图 ３ １３ ２００６ 年全国重点大型零售企业男衬衫月度销售情况
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图 ３ １４ ２００６ 年全国重点大型零售企业西裤月度销售情况

男性消费相对理性，这可以从图３ １２ 至图３ １４ 中三类商品的月度销售并未受到“五一”、“十一”黄

金周影响而增幅显著的态势中反映出来。男西服销量在１ 月份达到峰值，由于季节因素，在３、４ 两个月

较高，而夏季有两个月降至谷低，秋冬两季则有缓慢回升；男衬衫销量从３ 月份起开始节节攀升，在５ 月

份达到峰值，而６ 至９ 月份基本保持平稳，冬季呈逐渐下降趋势；西裤在第二和第四季度销势上扬，但在

第一和第三季度有所下跌，呈现出明显的时段性。三类男装的销售量在 １ 月份均有大幅增长，这与我

国传统节日春节不无关系。西服与衬衫、西裤与衬衫基本属于互补商品，这在图中也可得到证实。

男装对流行趋势的把握以及对精良制造的追求在 ２００６ 年中继续体现，整体设计能力、工艺水平

正逐渐向国际水平看齐。造型上注重局部和细节的设计，面料选择紧随国际流行趋势，工艺上对关键

部位和细节的制作更为精准。产品系列化和场合专门化也是 ２００６ 年男装发展的一大趋势。例如高

尔夫球服、登山服、休闲运动服、会议及工作服等，每一系列服装针对某一特定主体，适合特定场合，是

２００６ 年男装市场的一大特色。

（四）休闲服装市场

报告所监测的休闲服装主要包括 Ｔ 恤衫、夹克衫和牛仔服三类服装商品。

２００６ 年，全国重点大型零售企业此三类服装的销售量分别为 １４６７ 万件、５７３ 万件和 ４８６ 万件，同

比增幅分别为３８ ０３％、－１ ４１％和 １ ２５％，占所监测的１２ 类主要服装总销售量比重分别是 ５ ４５％、

２ １３％和 １ ８０％。夹克衫是唯一的销售量小于 ２００５ 年同期水平的服装类商品。此三类服装的月度

销售情况如图３ １５ 至图 ３ １７ 所示。

休闲服装是近两年服装市场中的新宠，２００６ 年消费者对休闲服装的喜爱有增无减。人们对健康

时尚的生活方式的追求为休闲服装市场提供了良好的发展空间，户外休闲服饰的高端消费群体正在

形成。从图３ １５ 和图 ３ １６ 中不难看出，Ｔ 恤衫和夹克衫的销售季节性极强，而牛仔服四季均适合穿

着，销售量在全年基本保持平稳，只是在１ 月、５ 月和 ８ 月出现三个高峰，如图 ３ １７ 所示。总体而言，

假日经济对休闲服装市场的影响并不显著。

在服装产品整体追求时尚化、个性化的大趋势下，休闲服装中的运动类服装也开始改变以往色调

低沉、款式单一的特点，在设计风格上的转变更加明显，注重时尚与运动二元素的巧妙融合，使运动装
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与时装的界限逐渐模糊，增加了运动装的适应场合，这也是运动装，特别是女性运动装整体销势看好
的一个重要原因。

图 ３ １５ ２００６ 年全国重点大型零售企业 Ｔ恤衫月度销售情况

图 ３ １６ ２００６ 年全国重点大型零售企业夹克衫月度销售情况

图 ３ １７ ２００６ 年全国重点大型零售企业牛仔服月度销售情况
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（五）冬季应季服装市场

报告监测的冬季应季服装主要包括防寒服、皮革服装、羊绒及羊毛衫三类服装商品。
冬季应季服装属于典型的季节性服装，受传统购买习惯的影响，消费热潮主要集中在冬季，夏季

为明显的销售淡季，这在图３ １８ 至图 ３ ２０ 中体现得淋漓尽致。

图 ３ １８ ２００６ 年全国重点大型零售企业防寒服月度销售情况

２００６ 年，全国重点大型零售企业防寒服销售量为１３７３ 万件，同比增幅１７ ３８％，占所监测的１２ 类

主要服装总销售量比重为５ １０％，其月度销售情况如图３ １８ 所示。

防寒服在 ６ 月份销售火爆，成为年度中旬的高峰，同比增幅也达到最高点。这一方面说明众商

家的反季促销活动卓有成效，另一方面也反映出广大消费者更加理性。防寒服全年使用时间只有

三、四个月，每年的第四季度无疑是防寒服销售的旺季，然而 ２００６ 年全国暖冬对防寒服销售造成严

重打击，１１ 月及 １２ 月销售量比 ２００５ 年同月有所下降，从图 ３ １８ 中很容易看出这一点。除了气候

因素对防寒服销售造成的不利影响外，生产服装的原料价格也影响了销售。２００５ 年发生禽流感疫

情后，大量家禽遭到扑杀掩埋，导致防寒服中羽绒服的原材料供给紧张，羽绒价格上涨了近 ５０％。

据此测算，一件品牌羽绒服仅羽绒一项成本就比往年高出几十元，但 ２００６ 年羽绒涨价增加的成本

并没有向下游传导，羽绒服市场售价保持不变或微涨。原材料涨价直接的后果是经销商和生产企

业利润缩水。

２００６ 年，全国重点大型零售企业皮革服装销售量为 ６２ 万件，同比增幅为 ０ ８７％，占所监测的 １２

类主要服装总销售量比重的０ ２３％，其月度销售情况如图３ １９ 所示。

２ 月份和４ 月份皮革服装销售呈现大幅下降态势，７ 月份销售跌入低谷，而后开始反弹。皮革服

装较为稀有的原材料以及使用过程中所需的特别保养使其相对其他品种的服装商品而言属于奢侈

品，是一种身份和地位的象征，其销售与国家整体经济形势和居民收入水平有很大关系。２００６ 年皮革

服装在设计、款式上均有较大突破，更崇尚舒适、随意和时尚概念，颜色也强调鲜亮、多彩。原料方面，

水貂、獭兔、土种皮毛革、高光直毛羊皮、貉皮是最受欢迎的原料。

２００６ 年，全国重点大型零售企业羊绒及羊毛衫销售量为 ２２１４ 万件，同比增幅为 １７ ３６％，占所监
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测的 １２ 类主要服装总销售量比重的８ ２２％，其月度销售情况如图 ３ ２０ 所示。其中 １ 月份销售量达
到峰值，随后一直下降，到６ 月份降至最低，进入第三季度后销量开始反弹。

图 ３ １９ ２００６ 年全国重点大型零售企业皮革服装月度销售情况

图 ３ ２０ ２００６ 年全国重点大型零售企业羊绒及羊毛衫月度销售情况

由于羊绒羊毛衫原料价格较大幅度的上涨，今年羊绒羊毛衫成本上涨较大，市场价格有所上涨。
需要注意的是，由于原料价格的上涨，市场上羊绒含量不足、以次充好等不正当行为开始抬头。

（六）针织内衣裤市场

２００６ 年，全国重点大型零售企业针织内衣裤销售量为 ５３４７ 万件，同比增幅为 １０ ８８％，占所监测
的１２ 类主要服装总销售量比重的 １９ ８６％，仅次于女装而排名第二。其月度销售情况如图 ３ ２１
所示。

相对其他品种的服装商品而言，针织内衣裤属于易耗品，其穿着期长，销量较大。２００６ 年除第一
季度外，其余三个季度的销售都比较平稳，各月之间销售变化不大。１ 月、２ 月份由于节日因素和气候
因素，促使针织内衣裤销量大增，而年末受到暖冬影响，销量增幅不大。



中 国 消 费 品 市 场 监 测 与 分 析 报 告 2007

８２

针织内衣裤的销售对气候的变化不是太敏感，而服装自身的设计、款式和促销手段对销售的影响
则比较大。前些年针织内衣裤都以面料为噱头做足文章以吸引顾客，暖卡、莱卡、彩棉、长绒棉等不一
而足。然而２００６ 年随着消费者越来越理性，对保暖性能或者保暖率的关注超越了对面料本身的关
注，以新面料来吸引眼球的年代逐渐过去，那些保暖性能好、品牌知名度高的产品仍是市场上的宠儿。

图 ３ ２１ ２００６ 年全国重点大型零售企业针织内衣裤月度销售情况

三、２００７ 年中国服装市场发展预测

２００６ 年作为国家“十一五”发展规划的开局之年，为 ２００７ 年服装市场的稳健发展提供了良好的

宏观经济条件和有力的政策保障，具有刚性消费特点的服装市场在２００７ 年有望达到２５％以上的增长

速度。

１ 供给与需求总量预测

从２００６ 年的市场发展基础来看，２００７ 年我国服装产量仍将保持增长态势，但由于盲目扩大生产、

造成产品积压的服装生产企业大多已经进行了产量调整，产量增幅势必趋缓。产量的上涨将会带动

服装销售随之增长，２００７ 年我国服装类商品零售额将继续维持 ２０％左右的增幅，而服装类商品零售

占全国重点大型零售企业消费品零售总额的比重也有望超过２５％。

２ 价格走势预测

与服装市场销售状况变化相反，２００７ 年服装价格受到产量继续增长的影响，将会继续表现出微弱

的下滑趋势，衣着消费价格指数和服装类商品零售价格指数将在 １００ 以下徘徊。由于服装市场上中

低档服装供过于求的局面有所缓和，服装价格的降幅将缩小。

３ 六大类服装市场分类预测

从市场需求状况来看，２００７ 年我国服装市场仍然会是需求约束型的买方市场。服装生产和销售

企业能否取得良好的销售业绩仍将取决于自身的产品能否符合并满足消费者的需求。

女装风格的多样化决定了女装在面料的选用上更加丰富。鲜艳的色彩在 ２００７ 年将会继续流行。

国际服装休闲化潮流的经久不衰，也使得“经典 ＋休闲”的设计理念逐渐渗透到我国女装市场的各个

领域。随着女装向低龄化延伸，女性内衣也有向低龄化靠拢的趋势，并将朝着时尚化、个性化的方向
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发展。另外，女性内衣的产品功能也将更加多样，除了现在的美体功能外，健体功能也将有所发展。
童装设计水平提高的同时，质量水平也将有所提升。国家标准的要求以及消费者对童装安全性、

舒适性需求的提高，使童装对面、辅料的选择更为严格，另外诸如可有效防范儿童夜间发生意外的反
光、荧光等材料，拒油防水的纳米材料等具有特殊功能的材料将成为市场新亮点。

对男装而言，由于男性消费者的消费行为比较理性的特点，其对服装品质的要求普遍高于女性消
费者，但是近年来男士对服装风格、款式也越来越看重，因此男性消费者的审美标准不容忽视。

人们对健康的追求和对运动的喜爱，为休闲服装市场提供了广阔的发展空间，休闲服装也将继续
关注款式的设计和面料的创新，并注重与时尚元素的结合。

冬季应季服装将继续根据南北方消费者的实际需要进行产品的区域差异化设计。由于参与冬季
应季服装市场竞争的企业将会更多，产品重复现象必将加剧。企业除了在款式、技术上不断创新外，
应借鉴女装发展经验进行市场细分。

就针织内衣裤而言，消费者对保暖性能和舒适程度的关注超越了对面料本身的重视，生产企业和
零售企业也应注意这个趋势。

总之，２００７ 年服装市场很可能将再度细分，根据年龄、职业、区域和文化等方面会出现更精准的产
品定位。

４ 农村服装市场更加繁荣
２００７ 年城市服装市场将持续活跃，依然引领并决定着服装类商品销售的总体发展态势。与此同

时，随着我国一系列农村政策的实施，农民可支配收入的提高，农村市场将表现出前所未有的活力，
２００６ 年农村服装零售价格指数已经接近１００ 就可以充分印证这一趋势。农村服装的需求逐渐向城市
靠拢，品牌化意识加强，销售渠道也将向着正规化、多元化方向发展。

５ 潜在市场发展空间巨大
虽然目前我国纺织服装市场总体呈现供过于求的格局，但有效供给尚显不足，市场发展空间仍然

广阔，有很多潜在市场亟待挖掘。比如童装、中老年服装等都是目前服装市场发展的薄弱环节。此
外，为老年人、特体、产妇和医疗等特殊需求而设计的内衣产品尽管在市场所占比例不大，但发展潜力
不容忽视。再如，适应正式和非正式两种场合穿着的女时装市场需求提升很快。这些潜在市场如能
在２００７ 年得到应有的发展，对服装市场总体销售的贡献将十分可观。

总而言之，随着城乡居民收入和消费水平的提高，２００７ 年我国服装市场将呈现较快发展态势，生
产稳步增长，供销两旺。但相对于２００６ 年服装市场的高速发展，２００７ 年若能在良好的发展环境下保
持稳健的生产经营步伐，中国服装市场的总体发展情况将优于 ２００６ 年，但是发展增幅会较 ２００６ 年有
所降低。

（徐 婧）
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第四章 中国家用电器市场监测与分析报告

本报告对我国家用电器市场整体运行状况进行监测，重点监测和分析了彩色电视、电冰箱、空调、
洗衣机、微波炉及吸油烟机子市场的供给、需求和价格状况，并对 ２００７ 年我国家电市场的发展方向进
行预测。

本报告在划分城市类型时以非农人口数为标准：超大型城市（市区非农人口数在 ２００ 万以上）、特

大型城市（市区非农人口数在１００ 万 ～２００ 万之间）、大型城市（市区非农人口数在 ５０ 万 ～１００ 万）、中
型城市（市区非农人口数在２０ 万 ～５０ 万之间）、小型城市（市区非农人口数在 ２０ 万以下）。

一、２００６ 年中国家用电器市场全景分析

２００６ 年，我国家用电器制造业保持了平稳的发展态势。多数家电产品都实现了快速平稳的增长，

产品销售收入、利润等经济指标同步增长，出口量也略有增幅。由于钢材、铝材、塑料等原材料价格上
涨，家用电器的市场价格明显高于 ２００５ 年，但随着人民生活水平的提高，我国家电销售量涨势仍然
强劲。

（一）供给状况

２００６ 年，电冰箱、洗衣机、电风扇、吸油烟机、电饭锅等家电产品的产量实现快速增长，增幅均超过
了１０％，有些甚至高达４０％。空调、微波炉、彩色电视等产品产量增势平稳，只有个别电器的生产呈

负增长，如吸尘器、录相机、组合音响等。２００６ 年家电产品进出口总量大幅增加。家电产品作为主要
的出口商品，出口交货值近 １７５０ 亿元，同比增长 １７％，增幅比去年下降 ５ ５ 个百分点，洗衣机、电冰
箱、彩电和微波炉出口增幅均在２５％以上。出口的强劲增长使得我国家电制造业在内需乏力的情况
下仍然保持平稳增长。

２００６ 年主要家电产量表

表 ４ １ 单位：万台

产品名称 ２００６ 年产量 同比增幅

彩色电视机 ９２２５ ５ １％

电冰箱 ４１２０ ２９ ５％

洗衣机 ３４００ １１ ５％

空调器 ７８５０ ７ ０％
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续表

产品名称 ２００６ 年产量 同比增幅

冷 柜 ８１５ ５ ５％

电风扇 １３９００ １５ ５％

微波炉 ５５００ ９ ０％

吸油烟机 １０２０ ３９ ０％

电饭锅 ８５００ ４３ ０％

吸尘器 ５２００ － ３ ０％

（二）需求状况

２００６ 年，我国城镇居民人均家庭设备用品及服务支出呈现出较明显的季节波动，春节前期和五一

黄金周后的几个月该项目的人均支出都在 ４０ 元以上，在 ７ 月达到最高值 ４７ ０１ 元。同比增幅最高的

９ 月比去年同期增长了１７ ４１％。其他月份的城镇居民家庭设备和服务用品人均支出都比 ２００５ 年有

不同程度的提高。与城镇居民相比，农村居民在家庭设备用品及服务的支出上略显疲软，但与 ２００５

年同期相比，前三季度分别上涨了 １２ １５％、１４ ３０％、１１ ２２％。随着我国新农村建设，农村居民在家

电上的投入会越来越大。

图 ４ １ 城镇居民人均家庭设备用品及服务支出

由于能源价格的上升，２００６ 年我国消费者对家电的节能、环保功效要求更高了，抗菌冰箱、无

氟冰箱、健康分洗洗衣机、环保电视、绿色空调等产品顺应了消费者重视健康的消费心理。为节约

时间和方便生活，消费者对小家电的需求一直在升温，微波炉、电磁炉、空气净化器、吸尘器、美容小

家电等逐渐成为热门。另外，良好的售后服务、新颖的外观设计、多元化的产品功能也越来越被消

费者所看重。

在消费者的品牌选择方面，中国商业联合会对大型零售企业及国内消费品市场 ７０ 种商品品牌进

行监测发现，家用电器在各类商品中品牌集中度最高，其中，彩色电视、洗衣机、电冰箱、微波炉、电磁

炉、电动剃须刀等产品销量前十位的品牌市场综合占有率超过８０％，但实力相对均衡垄断寡头之间的

竞争程度依然很高。
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图 ４ ２ 农村居民人均家庭设备用品及服务支出

在销售渠道方面，我国家电产品多种销售渠道并存，零售终端不仅有传统的大型百货商店电器

部、中小商场、由五金交化转变而来的家电专营店，还有诸如综合性连锁超市、家电类连锁商场、品牌

专卖店、电器城、网上订购等新型渠道。其中，综合性连锁超市主要以外资为主，像沃尔玛、家乐福、麦

德龙等。家电类连锁商场有国美（２００６ 年 ７ 月收购国内另一知名家电连锁店永乐）、苏宁、大中等国

内商家，还有已经正式进入中国市场的美国家电零售巨头百思买，凭借其成熟的经营模式和规模化购

销，发展势头不可小觑。

从全国市场来看，通过家电连锁店销售的家电产品占到整个家电市场销售份额的 ３０％左右，国

美、永乐和大中三家加起来市场占有率在１５％左右，专业化的终端服务和庞大的销售网络在消费者心

目中形成了专业、实惠的品牌形象。在一些城市家电连锁店的市场份额已经超过 ５０％，如上海，８５％

的市场份额掌握在国美、苏宁和永乐手中，而百货商场家电销售的市场份额降至 １０％。在广州，家电

连锁店已经占据了６０％的市场。同时，以出售小家电为切入点的连锁超市也已经开始全面销售各种

家电产品，品牌优势和雄厚的资本表现出强大的市场影响力。这些新型零售终端不仅在一线城市广

泛布点，而且逐渐向二、三线城市乃至四线城市延伸，有力地拉动了中小城市和农村的家电购买力。

与此同时，传统家电零售模式也凭借自身的客源和地理位置优势与其它商家错位经营，即专注于高中

档家电，避开与家电连锁店的价格竞争。正是多种零售形式的共同发展和优势互补，有效地推动了我

国家电产品消费的大幅扩张。

（三）价格走势

２００６ 年以来，由于能源、金属、塑料材料等原材料价格上涨以及人工费用的升高，造成部分轻工业

产品的生产成本升高，作为下游产品的家用电器业处于巨大的涨价压力下。今年 ５ 月份，海尔、美的、

格力、ＬＧ 等品牌的空调出厂价格提高了１５％左右。华帝、万和、万家乐、康宝等品牌的热水器出厂价

格提高了５％ ～１０％。５ 月黄金周后全国家电零售价格略有抬高，幅度却不大。这一方面是由于厂商

为了维持市场有利地位不敢轻易提价，另一方面由于家电销售商家竞争激烈，顶住了涨价的压力，所

以传递到消费者的零售价格涨幅不大。然而，上下游之间的价格矛盾会随着原材料价格的进一步提

升而释放出来。从２００６ 年各月与去年同期相比的价格指数来看，今年家庭设备用品及其维修服务支



中 国 消 费 品 市 场 监 测 与 分 析 报 告 2007

８８

出明显高于去年，从６ 月以后每个月的该项价格都比去年高出一个百分点以上，到年底价格一直保持

升高态势。

图 ４ ３ ２００６ 年家庭设备用品及维修服务消费价格指数（去年同期为 １００）

二、２００６ 年中国家用电器市场分类监测

考虑到我国对家电的传统分类，本报告选取彩色电视、洗衣机、电冰箱、空调以及吸油烟机对我国
家电市场进行监测，包括了白色家电、黑色家电，还有时下逐渐流行的小家电。

（一）彩电市场

我国是世界上的彩电产量和销量大国，产量达全世界产量的５０％以上。自２００３ 年以来增速开始
逐年回落，但至今仍保持了每年两位数的增长率。

１ 供给状况
２００６ 年，我国共生产彩电约 ９２００ 万台，同比增长 ５％。月产量在 ９ 月达到高峰，为 ９５４ ６ 万台。

增幅最高的是 ７ 月，同比增长了 ３０ ６１％，只有 ２ 月和 ８ 月与去年同期相比出现了负增长，分别为
－５ ０４％、３ ５４％。中国电视生产有向高端产品转移的趋势，２００６ 年上半年，全国 ＬＣＤ、ＰＰＤ 等平板电
视的产量已经超过了３３０ 万台，占彩电总产量的１０％，其中液晶彩电的产量同比增长了 １２０％，截至 ８
月份，我国累计生产液晶电视４７５ ５ 万台，占彩电生产量的８ ８％，而去年同期该比率为３ ４％。

图 ４ ４ ２００６ 年我国彩电产量
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２ 需求状况
我国目前正处于电视机产品更新换代的黄金时期，平板电视的需求急剧增加。继 ２００５ 年的平板

电视热销后，２００６ 年的产品技术更加成熟，液晶电视和等离子电视产品的成品率提高，数字电视进一
步推广，加上商家的促销活动，使得平板电视价格持续走低，极大地刺激了消费者的需求。同时由于
消费者对平板电视的认知度提高和“世界杯”球赛掀起的热潮，这些因素共同促进了彩电零售量的扩
张，尤其是４ 月、５ 月、６ 月，月销量与去年同期相比呈显著增长态势。

２００６ 年全国平板电视总销量将近５００ 万台，是２００５ 年平板电视总销量的 ２ ５ 倍。其中液晶电视
需求规模达４００ 万台，等离子电视的需求规模超过１００ 万台。目前，平板电视销售额已占彩电销售总
额的７０％以上，主战区仍然是一线城市和东部发达城市，随着二三线市场逐渐扩大对高端电视的需
求，平板电视的市场占有率仍有不断攀升的趋势。在全国的彩电市场，前四名品牌的市场占有率合计
超过４５％，小型城市的品牌集中度最高，在 ６５％上下波动，而超大型城市则由于品牌竞争激烈，在五
种类型城市中前四名品牌占有率最低。传统的纯平电视市场中，国产品牌位居主要地位，而在较高端
的背投电视、等离子电视市场则是外资品牌占据有利市场地位。

图 ４ ５ ２００６ 年彩电市场品牌集中度走势

３ 价格走势

国家发改委价格监测中心对全国２９ 寸纯平彩电价格的监测数据显示，２００６ 年纯平电视价格高开，１

月的均价最高，为１９８７ ３ 元，稳步下调至均价最低的６ 月，为１８５５ ６ 元。比去年同期增幅最高的５ 月均

价上涨了３７％。平板电视的价格则高居不下，国内品牌的均价为８９２０ 元，外资品牌均价１４４８０ 元。

图 ４ ６ ２００６ 年我国彩电（纯平）价格走势
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（二）电冰箱市场

电冰箱作为四大家电之一，其生产、销售和价格走势具有代表性。我国 ２００６ 年共生产电冰箱
４１２０ 万台，比去年增产９１０ 万台。由于原材料价格上涨，电冰箱价格普遍上浮。需求上呈现出多元化
的趋势，国内与国外冰箱品牌展开全面的竞争。

１ 供给状况
２００６ 年我国电冰箱产量约 ４１２０ 万台，比去年同期增长 ２８ ５％。上半年电冰箱的月产量平稳增

长，由于夏季的到来，产量在６ 月达到高峰。从各月的产量来看，３ 月以后产量逐月上升，２００６ 年 ６ 月
的增幅最大，达６２％，月产量为４８４ ５ 万台。入秋以后产量增长率明显下降，１０ 月至１２ 月各月产量基
本稳定。

图 ４ ７ ２００６ 年我国电冰箱产量

２ 需求状况
２００５ 年电冰箱价格上涨所压制的消费需求在 ２００６ 年一季度大规模释放出来，销量比去年同

期增加了约 １５％，销售额增加了 ２７％。２００６ 年 １ ～ ７ 月国内冰箱市场零售量累计同比增长 ７ ４％，
零售额增长率则达到 １７ ２％。２００５ 年的国内电冰箱行业的内外销比例为 ５５％比 ４５％，而 ２００６ 年
仅 １ 月至 １０ 月的电冰箱出口量就达 １１７１ 万台，已经超过 ２００５ 年全年出口量。国内销量在 ９ 月后
进入淡季。

一线和二线城市的电冰箱市场趋于饱和，高端产品的消费潮流已经开始，新型产品成为众多时尚
人士和高端人群的选择。如三门冰箱凭借其超大容量、独立控温技术以及节能优势越来越炙手可热。
同时三、四线城市也因为家用冰箱的产品周期进入更换期，家电零售商销售网络的扩大而增大需
求量。

消费者在电冰箱上首选的品牌比较固定，这从品牌集中度上就可以看出来。２００６ 年全年超大型
城市电冰箱的品牌集中度都在５０％上下，排名第一的海尔冰箱和排名第二、第三的西门子、新飞（个别
月份为荣声）冰箱的市场占有率相差１０％左右。而在特大型城市、大型城市以及中型城市，海尔冰箱
与排名第二、第三的品牌市场占有率差距达１５％以上，这说明，一线城市的前几大冰箱品牌竞争最为
激烈。从销量前十名品牌的销量合计来看，五种类型城市都在８０％以上，排名前十位的品牌每月都有
调整，国产品牌和外资品牌已经展开了全面竞争。
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图 ４ ８ ２００６ 年我国电冰箱市场品牌集中度走势

３ 价格走势
２００６ 年 １ 至 ７ 月各主要品牌电冰箱的均价一直处于上涨态势，增幅超过 ４％，有些品牌电冰箱的

均价比去年同期增长了５％。以 ７ 月价格为例，２００６ 年 ７ 月双门冰箱均价为 ２１３２ 元，比 ２００５ 年 ７ 月
均价高出 ４ ８％。同时高端的对开门冰箱也开始回升，价位同比增长了 ２ ４％。以被国内消费者普遍
接受的２１０ 升 ～２５０ 升电冰箱为例，２００６ 年入春以来价格一直维持在３４００ 元上下，单门机械温控零售
价则在１０００ 元上下，而高端的三门电子温控冰箱单价多在４５００ 元以上。

图 ４ ９ ２００６ 年我国电冰箱价格走势图

与２００５ 年相比，２００６ 年几种主要的冰箱品牌都调高了每升价格。国内品牌的领头羊每升均价上
涨４ ９％，荣声、新飞、美菱、海信等品牌价格比去年同期涨幅达 ６％，外资品牌也纷纷上调价格，涨幅
最大的西门子达５ ６％，而定位最为高端的三星价格增长 ２ ６％，涨幅最小。总体来看不同容积段的
电冰箱价格都有所增长，其中，２５０ 升以下中小容积冰箱同比增幅超过 ６％，１８１ 升至 ２１０ 升冰箱涨幅
达７ ２％，涨幅最高的２３１ 升至 ２５０ 升冰箱价格上涨１９％。

（三）空调市场

空调市场是四大家电之中季节波动最大的一类。由于原材料价格的上涨以及天气原因 ２００６ 年
我国空调市场较为低迷，产量增幅及销量比去年同期略有下降。
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１ 供给状况
２００６ 年我国共生产空调７８５０ 万台，比去年同期增长约 ７％。由于需求的淡旺季较明显，空调厂

商纷纷在４ 月加大产量以备入夏的“空调大战”，７ 月以后空调产量平稳下降。但是由于铜价的飙升，
２００６ 年 ３ 月至 ６ 月的产量与去年同期相比都有不同程度的下降，而 ７ 月之后各月产量比去年同期的
增长率超过５０％。在进口方面，我国２００６ 年全年进口的空调器产品以车用空调和未装制冷装置的空
调器为主，家用空调器占２０％左右。

图 ４ １０ ２００６ 年我国空调产量

２ 需求状况
目前，我国一级城市家庭的空调普及率为 ６５ ３％，随着新技术的推进以及空调的更新换代，一级

城市的需求量有增无降，二、三线城市的需求增长也很快。根据国美电器对消费者的调查数据可以看
到，健康节能是消费者购买空调的首选因素，分别达到 ８０ ３％和 ７８ ５％。消费者对高端空调的换气
功能、无污染的面板材料以及高性能期望较高。

图 ４ １１ ２００６ 年我国空调销量

２００６ 年一季度跟往年一样，属于空调行业的淡季，内销量低开。而出于空调厂家和商家联手进行
的大范围促销，５ 月份空调销量全面爆发，比去年提前了一个月达到销量峰值，而之后的 ６ 月、７ 月零售
量出现下跌。２００６ 年我国包括挂机和柜机在内的家用空调累计销量约为 ３０００ 万台，同比下降 ５ ０７％，
其中全年内销量整体下滑约 １０％。特别是夏季的空调销量不如去年，这一低迷走势主要是与全国普
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遍的阴雨天气相联系的。在品牌集中度方面，空调行业与其他小家电相比产业整合较为彻底，销量前
四名的品牌市场占有率超过５０％，诸如海尔、格力、美的、海信等国有品牌具有很强的市场竞争力。

图 ４ １２ ２００６ 年我国空调市场品牌集中度走势

３ 价格走势
２００６ 年是原材料急剧涨价的一年，铜价更是突破了８ ３ 万元／吨的历史大关，铝价、塑料等有机材

料在第一季度同比涨幅均在４０％以上，所以２００６ 年上半年空调零售价比去年上涨了 ７ ０５％，其中壁
挂机上涨幅度高达 ９ １１％。以国内住户首选的 １ ５ 匹冷暖空调的均价来看，５ 月以后价格持续上涨，
环比增幅将近２％。之所以空调的零售价增幅远赶不上原材料成本增幅主要是因为商家在渠道中的
强势地位所致。

图 ４ １３ ２００６ 年我国空调价格走势

（四）洗衣机市场

１ 供给状况
２００６ 年我国洗衣机总产量为３４００ 万台，比去年同期增长１１ ５％。各月产量呈现出较明显的周期

波动，第二、三季度产量下降，８ 月空调及电冰箱销售旺季以后洗衣机的产量逐月升高，１０ 月单月产量
将近４００ 万台，１１ 月则高达４２０ 万台。与去年同期相比增长超过３０％的月份有２ 月、６ 月和７ 月，１ 月
产量则是负增长。
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图 ４ １４ ２００６ 年我国洗衣机产量

２ 需求状况
当前我国消费者的节水意识高涨，中国家电市场联合调研课题组的一项调查结果表明，６０％的消

费者认为目前市面上的洗衣机用水量较大，超过九成的消费者希望洗衣机应该有节水功能。目前消
费者对洗衣机的洗净度、噪音、缠绕等问题仍存在一定程度的不满意，有 ６９ ５％的消费者认为洗衣机
噪音过大，７２％的消费者希望衣物缠绕问题能得以解决。另外，我国消费者对洗衣机的需求有大容量
的趋势，未来购买６ 公斤及以上波轮洗衣机的消费者将占到４９ ８％。与普通洗衣机相比，拥有高新技
术的智能变速、液晶触摸控制、“一桶洗”等洗衣机越来越受时尚消费者的欢迎。

２００６ 年国内洗衣机零售销量与去年同期相比出现负增长，这主要是因为度过 ２００３ 年 ～ ２００４ 年
高速增长期后洗衣机市场放缓调整，加上 ２００６ 年上半年洗衣机厂商较少与消费者展开营销互动，造
成了市场趋冷。从各品牌的销售量来看，销量前四名的品牌占有６０％ ～７５％的市场份额，前十名品牌
的市场份额超过９０％，集中度比较高。整个洗衣机市场的四分之一被海尔占据，紧居其后的小天鹅洗
衣机发展势头迅猛，以 ＬＧ、西门子、三星等为代表的外资品牌也越来越受消费者的欢迎。

图 ４ １５ ２００６ 年我国洗衣机市场品牌集中度走势

３ 价格走势
目前我国洗衣机生产用到的主要材料是涨价幅度并不大的工程塑料，所以 ２００６ 年我国洗衣机均

价并没有出现大幅上涨，以占据市场主力地位的全自动滚筒式 ５ 公斤洗衣机的均价为例，３ 月、８ 月的
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售价较低，最高的为７ 月份 ２８３８ ９５ 元，比去年同期低１４ ２％，均价最低的８ 月是 ２６８９ ９７ 元。

图 ４ １６ ２００６ 年我国洗衣机价格走势

（五）微波炉市场

随着微波炉在我国居民生活中的普及，微波炉市场无论在生产、需求、销售和价格方面都趋于成
熟。２００６ 年我国微波炉市场的具体运行情况如下：

１ 供给状况
２００６ 年，我国共生产微波炉５５００ 万台，比去年增长了９％。２００６ 年各月的产量都比较稳定，其中

１ 月和６ 月的产量低于去年同期，增幅最高的月份是７ 月，生产４２８ 万台，比去年增长了２７ ２８％，其余
各月基本都保持２０％左右的增幅。

图 ４ １７ ２００６ 年我国微波炉产量

２ 需求状况

２００６ 年我国消费者对微波炉需求的特点主要表现在，价格处在中低端的单功能和机械烧烤型微

波炉市场份额逐渐减小，下降到 ２５％和 １２％，而中高端的电子烧烤型微波炉的市场份额则由去年的

４９％上升到６３％。受厨房家电数字化的影响，采用触摸屏、自动温度感应及重量感应装置的高端微波

炉受到越来越多年轻购买者的追捧，其中，数字触摸屏微波炉的需求由去年的 １３％上升到 ２００６ 年的

３８％，不锈钢内胆材质的需求由去年的３３％上升到４９％，８００ 瓦以上微波炉的比重由去年的５０％上升

到今年的５９％。
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２００６ 年第二季度我国微波炉内销零售量虽比 ２００５ 年同期有 ８ ２％的增长，但是比第一季度下降

了３３％。下半年销量与２００５ 年同期基本持平。我国主要家电产品中，微波炉的品牌集中度是最高

的，在五种类型的城市中基本都保持在９０％以上。销量前三名的品牌位置鲜有变动，其中格兰仕的市

场占有率长期维持在４５％以上，排名第二和第三的美的、海尔微波炉也显现出很强的竞争力。外资品

牌如 ＬＧ、三洋、惠而浦、三星、西门子等也排在前十名，每个月的排位变动较大。

图 ４ １８ ２００６ 年我国微波炉市场集中度走势

３ 价格走势

随着我国微波炉市场的逐渐成熟，其平均零售价从 ２０００ 年的 １１００ 元起稳步下降到 ２００６ 年的

５００ 元左右，２００６ 年各月的微波炉零售价基本稳定，全国机械型微波炉平均售价约 ３００ 元，电脑型微

波炉平均零售价约５６０ 元，也不乏一些售价超过千元的外资品牌高端型号。

图 ４ １９ ２００６ 年我国微波炉价格走势

（六）吸油烟机市场

自上世纪８０ 年代进入中国家庭的吸油烟机已经成为我国居民的厨房必备家用电器，随着房地产

业的迅速发展和新居装修，吸油烟机的市场空间巨大，品牌竞争尤为激烈，我国吸油烟机的同质化程

度较高，产品差异化将是厂商赢得市场的关键。

１ 供给状况

２００６ 年我国共生产吸油烟机 １０２０ 万台，同比增长 ３９％，２ 月以后每月产量递增。下半年每个
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月的产量同比都有了 ４０％ 以上的增长，增幅最高的 ９ 月比去年同期多生产了 ５４ 万台，增长
了 ７８％。

图 ４ ２０ ２００６ 年我国吸油烟机产量

２ 需求状况
吸油烟机的年需求量超过１０００ 万台，年递增率至少１０％，预计未来５ 年的市场容量有望超过５００

亿。根据中怡康监测数据，我国２００６ 年上半年吸油烟机市场零售量比去年下降 ２ ９６％，零售额却上
升了８ １５％。从消费者首选的几个品牌来看，方太、老板、帅康、华帝、四个品牌位居前四名，市场占有
率之和达到４９％，前十名的市场集中度增长到７２％，比前几年有了明显的升高。

图 ４ ２１ ２００４ 年 ～ ２００６ 年我国吸油烟机零售量走势

３ 价格走势
钢材价格上涨引起的生产成本升高以及吸油烟机专业化产品的技术提升引起的高端产品市场份

额扩大共同造成了２００６ 年吸油烟机市场的价格高开，２００６ 年上半年我国整体吸油烟机零售均价为
１２８４ 元，同比增长了１５ ２６％，价格最高的欧式吸油烟机上半年均价达 ２１７２ 元，同比增幅 ３ ９％，增幅
在几种吸油烟机中最小。深幕式上半年均价为 ８６６ 元，同比上涨 ５％，增幅最大的是平顶式，增长了
９％，上半年零售均价为４９２ 元。尽管每种类造型的吸油烟机价格都有所上涨，但是价格仍能为消费
者所接受，这还要得益于厂家、商家共同打造的“品质厨房”理念深入人心。
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三、２００７ 年中国家用电器市场发展预测

基于对２００６ 年我国家用电器市场全景以及四大家电和两种具有代表性的小家电的监测分析，
２００７ 年我国家电市场将呈现出更多元化的发展趋势，本报告认为在未来的几年我国家电行业的发展
趋势如下：

１ 新农村建设将带动农村居民的家电消费需求
２００６ 年年初开始实施的新农村建设已经取得了重要的阶段性成果，随着农村经济的快速增长，农

业综合生产能力提高，农村第二、三产业健康发展，我国农民的生活水平又上了一个台阶。目前我国
城市居民家电的消费年增长率保持在 ５％，而农村市场的这一指标为 １５％ ～ ２０％。预计今后几年我
国农村的彩电拥有量将达到１ ６８ 亿台、电冰箱１ ４７ 亿台、洗衣机１ ６２ 亿台，数量十分可观。

从家电购买种类来看，电视机仍是农村居民购买的首要家电。本报告认为，随着奥运会的临近，
即将开始的大尺寸彩色电视机需求高峰将持续到 ２００８ 年。除了电视机以外，影碟机、音响等影音类
家电也有很好的发展势头。

此外，还应注意到，我国中、东、西部农村市场的发展状况存在较大差异，家电需求的层次化比较
明显。而且目前我国具有千元级家电消费能力的农民越来越多，但他们的消费日趋理性化，大规模的
消费浪潮很难在短期内形成。

图 ４ ２２ 预计 ２００７ 年我国农村家电产品需求构成

２ 我国消费信贷的蓬勃发展将给家电市场注入新的增长活力
２００６ 年不少商家推出五花八门的信贷优惠，如“零首付、零利率、零手续费”等活动将极大地促进

家电销量。作为拉动国民生产总值三驾马车之一的消费，已经得到越来越多的重视。随着我国商业
银行个人信贷业务的发展，消费信贷在家电卖场已不再是新鲜事。许多家电卖场正在试图与银行、家
电制造商共同分摊信贷消费成本，从而给消费者创造一个更好的信贷空间。我国目前每年家电信贷
消费市场的销售额可达２０００ 亿元，如此巨大的数目却只占到整个家电市场消费额的 １０％。伴随着居
民消费能力的提高和消费习惯的改变，将会有越来越多的消费者选择贷款消费。

３ 废弃物管理法案的出台将加快我国居民家电的更新换代
根据国家统计局２００３ 年调查显示，我国电视机社会保有量约 ４ 亿台，洗衣机 １ ７ 亿台，电冰箱约

１ ３ 亿台，电脑１ ６ 万台，这些家电多数是上世纪８０ 年代中后期进入居民家庭的，按正常的１０ 年至１５
年的使用寿命来看，２００３ 年后我国就已经进入家电报废高峰期，而且该报废的家电数目在不断增长，
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可是由于我国缺乏相应的废弃物管理法案和具体的家电回收条例，加上我国家庭普遍较为保守的消
费观念，致使我国家电更新换代进展较慢。本报告认为，我国的《废旧家电及电子产品回收处理管理
条例》将在２００７ 年得到有力落实，届时我国居民可将废弃家电转售给合法的家电回收商，一方面确保
有毒废弃物的合理管制，一方面又可以培养我国消费者的产品定期报废意识，推动家用电器的更新与
换代。随着循环经济社会理念的深入人心，我国消费者的消费观念还将逐渐向安全、环保、高利用率
方面转变。

我国城镇居民家庭平均每百户主要家电拥有量

表 ４ ２ 单位：台

彩 电 微波炉 洗衣机 空 调 电冰箱 电风扇 吸尘器 冰 柜 吸油烟机

２００２ 年 １２６ ４ ３０ ９ ９２ ９ ５１ １ ８７ ４ １８２ ６ １２ ２ ６ ８ ６０ ７

２００３ 年 １３０ ５ ３７ ０ ９４ ４ ６１ ８ ８８ ７ １８１ ６ １２ ７ ７ ０ ６３ ６

２００４ 年 １３３ ４ ４１ ７ ９５ ９ ６９ ８ ９０ ２ １７９ ６ １３ ２ ６ ７ ６５ ６

２００５ 年 １３４ ８ ４７ ６ ９５ ５ ８０ ７ ９０ ７ １７２ ２ １３ ６ ６ ７ ６７ ９

２００６ 年 １３７ １ ４９ ９ ９６ ７ ８７ ４４ ９１ ７ １７４ ６５ １３ ９ ６ ９６ ６９ ８６

４ 小家电的品牌竞争将越来越激烈
２００６ 年 ４ 月 ３ 日，中国商业联合会等部门发布的消费品市场统计显示我国小家电市场目前以每

年８％至 １５％的速度增长，行业平均利润至少 ３９％。正因为小家电生产周期短、市场普及率相对较
低，所以市场空间巨大。大批厂商为了争夺小家电市场份额，纷纷推出种类繁多、设计新颖的小家电，
以电磁炉、电压力锅、美容仪、加湿器、空气清新机等代表高品质生活用品越来越受年轻消费者的欢
迎。很多外资品牌都进入我国小家电市场，并且很快占据了高端市场，虽然国内品牌在小家电市场的
占有率相当高，但主要集中在中低端市场。随着国内厂商加大产品研发力度，加强产品的技术成份，
加之价格竞争优势，发展势头不可小觑。对于广大消费者来说，各品牌的竞争力度增大，无疑会给消
费者带来更广阔的选择空间。

５ 大型家电卖场将越来越普及
随着我国家用电器行业微利时代的到来，横向和纵向整合已经成为大型家电卖场的主要举措。

２００６ 年国美永乐合并尘埃落定之后又与 ＴＣＬ 集团结成战略合作伙伴关系，这种纵向渗透将有利于解
决我国长期以来家电制造商与零售商之间的矛盾，集合管理、技术、物流、信息流有助于完善我国家电
的渠道管理。但是也必须看到，大卖场不断增加的市场力量将给其他形式的零售商带来越来越多的
生存和发展压力。从消费者的角度看，家电零售终端之间的竞争将以服务竞争、价格竞争、营销竞争
以及其他各种形式展开，这些无一例外地都能给消费者带来好处，以激发购买量的进一步扩大。

（吴 姗）
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第五章 中国医药市场监测与分析报告

随着经济的发展、世界人口总量的增长、社会老龄化程度的提高，以及人们保健意识的不断增强，
全球医药市场持续快速扩大，而我国的医药市场也正处于持续扩大之中。伴随我国不断进行的体制
改革和开放，医药市场通过大力推进产业、产品和企业组织结构的调整，已步入产业集中度不断提高
的上升阶段，医药经济发展的内在动力和活力也在不断的增强。

２００６ 年是“十一五”的第一年，医药市场未来五年的发展规划从 ２００６ 开始正式启动实行。本报
告将对２００６ 年药品市场、保健品市场和医疗器械市场进行监测和分析，并对 ２００７ 年医药市场的走势
进行一定程度上的预测。

一、２００６ 年中国医药市场全景分析

２００６ 年中国医药市场依然延续了平稳较快增长的发展趋势。２００６ 年全年医药行业累计实现工
业总产值５０１７ ２１ 亿元，比上年增加近 ８００ 亿元，同比增长 １８ ９１％，资产总计达到了 ６０３１ ４１ 亿元，
利润总额最高的达到了３６２ ６５ 亿元。医药工业增速趋于平缓，但仍高于我国２００６ 的 ＧＤＰ 增长幅度，
并且远远高于国际平均的７％的增幅，在 ＧＤＰ 中所占的比重也不断的提高（如图５ １）。

图 ５ １ 医药工业总产值占全国 ＧＤＰ比重的变化

２００６ 年我国的医药市场，整体而言表现为稳步增长，并且伴随以下特征：

１ 医药市场更加活跃，竞争趋于激烈
随着全球经济一体化的发展和我国加入世界贸易组织，国内医药市场成为一个国际性的竞争市
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场已勿庸质疑。按照入世承诺行进的时间表，２００６ 年已经是我国入世过渡期的最后一年，随着国外银
行的进入，外来资本表现得异常活跃。目前８０％的 ５００ 强制药企业纷纷在中国设立了机构，以不同方
式参与到中国市场的浪潮中。

现阶段就医药市场而言，竞争还只是刚刚开始，因为外资准入仍有诸多限制和壁垒。外商投资中
国市场只能以合资、合作方式进行，并有投资比例限制，而国外同类药品进入中国市场也因关税高导
致价格偏高而丧失一定竞争力。而几年后，庞大的中国医药市场将吸引外国大公司巨资的不断投入，
中国将成为全球主要的原料药及制剂生产基地，药品进出口贸易将急剧增长，药品价格悬殊的现象将
荡然无存，医药市场竞争将更趋激烈化。

２ 新型消费将成为主题
由于受新医改政策引导和资金扶植的影响，技术含量高、拥有一类新药的生物药、中成药和化学

药将面临较好的成长环境，而中西普药、基础医疗器械市场等将面临第三终端市场较快的需求增长，
所以说，以自主创新和以第三终端市场为主的新型消费成为２００６ 年的主题趋势。

３ 央行加息影响医药企业
２００６ 年 ８ 月 １９ 日央行将金融机构人民币存贷款基准利率上调 ２７ 个基点，金融机构一年期贷款

基准利率上调由现行的５ ８５％提高到６ １２％，五年期贷款基准利率由 ６ ３９％调整为 ６ ８４％；其他各
档次存贷款基准利率也相应调整，长期利率上调幅度大于短期利率上调幅度。同时调升存贷款利率，
明显说明紧缩是未来金融政策的主轴。近几年来，虽然医药企业融资渠道有所拓宽，但其向银行借款
融资的根本格局并没有改变。从国内非金融企业外部资金来源的结构看，银行贷款仍占８０％以上。

对医药市场的整体利润而言，加息作为一种调控的信号，其负面影响主要体现在间接层面。加息
直接影响的是增加高负债市场企业的资金成本，并对其盈利预期形成压力。作为非周期性偏保守的
成长性市场，医药市场的前期投入较大，如 ＧＭＰ ／ ＧＳＰ 认证等对资金需求较大，而加息将会加重部分资
金困难企业的负担。此外，加息等紧缩政策还可能导致流通环节资金紧张，从而使医药企业的应收账
款金额扩大，存货周转率降低。当然，加息还将对医药市场产生间接和长远的影响。

本次总体来说央行升息根本上是影响投资的收益预期，进而给近几年来医药市场的固定资产投
资过热降温。

４ ２００６ 年医药事件甚嚣尘上

图 ５ ２ 医药增加值分月完成情况
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２００６ 年，是医药市场饱经考验的一年。医药市场经历了 ２ 月份药品降价大讨论、４ 月份的政府反
商业贿赂、５ 月“齐二药”假药事件，政府推出整顿药价八条意见、６ 月政府对药品加大监管并宣布肿瘤
药降价目录，反商业贿赂进入“排查”，以及“欣弗事件”等一系列医药大事件。

（一）医药市场供给状况

２００６ 年，全国医药总产值比上年同期增长速度有所减缓，其中化学药品制剂工业实现利润 １００ 亿

元，同比下降４ ０８％，中成药实现利润 ９０ 亿元，同比增长 ２ ００％。医药市场累计增加值将达到 ５４４７
亿元，比去年上涨了２３％。累计新产品产值为５３１ ４ 亿元，比２００５ 同期增长１６％。

如图５ ２ 所示，整体上，由于人民币升值，导致了原材料上涨以及迫于政府的压力，医药市场的产出在

２００６ 年中期产生了大幅的波动，但市场上涨趋势并没有随之变缓。到第三季度又出现了一波上扬。
出口的增长是２００６ 年医药市场的主要亮点。医药保健品进出口３００ 亿美元，同比增长 ２０ ６１％。

在整个外贸出口增速回落 ７ ５ 个百分点的情况下，医药保健品出口增幅超过整个外贸出口增幅 ２ ３

个百分点，多年来首次快于全国外贸出口总体增长。然而，在全国外贸进口总体增幅上升 ７ ３ 个百分
点的情况下，医药保健品进口增幅低于整个外贸进口增幅 １１ ３ 个百分点，使得医药保健品进出口增
幅低于整个外贸进出口增幅约３ 个百分点。但是由于医药保健品出口增幅快于进口，整个医药保健

品进口贸易竞争指数有所提高，从 ２００５ 同期的 ０ ２１ 上升到 ０ ２８，贸易逆差的产品类别也减少为
２ 类，西成药和医院诊断与治疗设备虽然呈现逆差，但状况有所改善。中药材及饮片、提取物、医用敷
料、保健康复用品的贸易竞争指数在 ０ ７８ ～ ０ ９ 之间，出口表现出很强的竞争力。西药原料、一次性
耗材的出口也表现较强的出口竞争力。

２００６ 年医药保健品贸易竞争指数（同比 ２００５ 年）

表 ５ １

分 类 贸易竞争指数 ２００６ 年 贸易竞争指数 ２００５ 年

总和 ０ ２７９２２３５３６ ０ ２０９９５０９１１

中药 ０ ５７４６６７９２８ ０ ５３９２２１７６１

中药材及饮片 ０ ７７７２３１１５６ ０ ７０３６９７８２９

提取物 ０ ７９６９５８２１８ ０ ７４１２３７４５３

保健品 ０ １４２４０４４７２ － ０ ２４８０８２０９８

中成药 ０ ０１７３７９１２５ ０ ０１３０２９８４１

西药类 ０ ２５３４１１４６７ ０ ２０９９２２６８４

西药原料 ０ ３９９１８１６７１ ０ ３３３５５２９７４

西药成药 －０ ５７２６２８９９６ － ０ ６０８２５３９６１

生化药 ０ １８７９９３６５３ ０ ３０３５８１７５１

医疗器械 ０ ２６９５４９８６７ ０ １７０２５９６０７

医用敷料 ０ ９０４０２１１７４ ０ ８８７７０２４６６

一次性耗材 ０ ４５８９００１０５ ０ ４３８１５２２２３

医院诊断与治疗 －０ ２４６５２７４８ － ０ ３５２８４５７９５

保健康复用品 ０ ８６８５５９０１ ０ ８６０８９６１５

口腔设备与材料 ０ ２０２９５１５９ ０ ０８５８７８１９９
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从中国医药保健品进出口商会的资料显示，西药原料药依然是带动医药保健品出口扩大的主力
产品，全年增速超过２０％，医用敷料和耗材的出口也继续增加，而西药制剂和传统医疗器械产品的进
口增速将会适当放缓，从而导致２００６ 医药贸易顺差较 ２００５ 将有所增加。在 ２００６ 年我国医药产品出
口增速多年来首次高于全国外贸出口增速。

至于医药保健品进口我国２００６ 年的状况也有所扩大。在进口中以西药原料的份额最大，医疗器
械次之。

图 ５ ３ 各种进口医药产品所占的份额

（二）医药市场需求状况

总体上说，我国是一个药品低消费（总量少、平均水平低）的国家，并且已进入老年型人口国家的
行列。伴随城市化进程的加快，已经有大量农村人口转为城市人口，按照平均每年按增加 １ ５％的标
准来计算，那么，到２００６ 年城市人口势必将达到 ５ ２ 亿，农村人口将达到 ８ ６５７ 亿，分别占总人口的
３７ ６３％和 ６２ ３７％。城市人口的增加无疑会提高对药品的需求量，而且，随着生活水平的提高和群众
自我保健意识的增强，农村人口对药品的需求也会有较大的提高。２００６ 年人均药品消费水平有望达
到４００ 元，用于健康的投资将继续保持 ８％的增长速度，我国药品需求年平均递增速度有可能达到
１２％左右。因此毫无疑问，我国的医药市场需求还是相当巨大的。

图 ５ ４ 医药工业分月销售收入完成情况

２００６ 年，全国医药工业完成销售收入５５００ 亿元，同比增长 ２３％。并且明显在中期出现较大范围
的震荡和调整，这是由于由于人民币升值导致的原材料上涨以及政府的压力所造成的，在第四季度基
本走稳。
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２００６ 年我国人口接近 １４ 亿，按全国人均用药水平 ８０ 元来计算，２００６ 年全国用药总额高达 １１２０

亿元。目前，老年人药品的消费将占药品总消费的 ５０％以上，按老年人人均用药水平 ３８５ 元计算，

２００６ 年老年人口达１ ６ 亿，其用药总额达６１６ 亿元。２００６ 年整体来看，随着人口的自然增长、人口老

龄化社会的形成及医疗保险范围的扩大，医药市场需求仍继续保持适度的增长。

图 ５ ５ 各省市销售收入占总销售收入比例

各省市市场的医药销售收入明显以沿海地区较高。

从利润的市场构成变化来看，化学药品制剂、中成药和制药机械工业虽然仍占据利润市场的较大

份额，但监测显示与２００５ 年同期比较有所下降。

图 ５ ６ ２００６ 年医药市场利润分布情况

（三）医药市场价格走势

总体来看，整顿医药保健品价格秩序，规范医药保健品价格行为，降低虚高价格，仍是 ２００６ 年政

府部门加强医药市场宏观调控与监管的主旋律，价格主管部门陆续出台相关的调控措施，有效压缩流

通环节的价格空间，抑制企业自主定价医药保健品价格出现上涨的势头。因此，２００６ 年药品零售物价

指数明显出现了下降趋势，这种趋势预计会持续到明年。
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图 ５ ７ 近些年来我国医药价格走势

二、２００６ 年中国医药市场分类监测

（一）药品市场

１ 供给状况
从市场分类情况看，对市场产值增长贡献度最大的仍然是化学制药市场，其次是中药、生物制

药业。

图 ５ ８ 医药各产品产量

全国化学原料药产量累计完成 １３０ 万吨，同比增长 ２３ ９２％，增速同比下降 ０ ５８ 个百分点，产量

增长速度有一定下降。中成药产量方面，中成药产量完成 ７３ 万吨，同比增长 １３ ５１％，增速同比提高

０ ２ 个百分点，中成药产量增长速度有所提高。

回顾２００６ 年，分析医药市场各种政策的影响，化学制药和医药商业受到的冲击比较大，中药生产

企业所受到的负面影响较小，但大型制剂药生产企业会受到明显的正面影响。
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２００６ 年医药市场虽然保持了增长，但增速已经放缓，特别是利润实现不理想，其中化学制剂的利
润甚至出现下降，中成药也仅基本持平。

图 ５ ９ 各产品药品企业数量占总药品企业数量的份额

２００６ 年，我国药品市场药品生产企业共有 ４８００ 多家，其中化学药品生产企业占 ２１％，而中成药
生产企业占总数比例最多达到２７％，化学药品制剂次之。

（１）化学药品原药市场
２００６ 年，中国原料药年生产量达 １２３ 万吨，近一半用于出口。２００６ 年累计产品销售成本的增速

比２００５ 同期下滑了 １６ ４１ 个百分点，是造成全市场销售成本增速下滑的主要力量。２００６ 年，中国医
药生产企业重组是重头戏，通过企业重组，中国医药企业将减少三分之一，企业“多，小，散，乱”的局面
将得到改观。

（２）化学制剂市场
２００６ 年，全国规模以上的工业企业利润增长 ２９ ６％，而化学制药工业仅增长 ４ ６％，其中制剂子

行业（指没有化学原料药生产的制剂企业集合）同比下降 ３ ８％；全国工业产品销售收入同比增长
２６ ３％，化学制药工业同比增长１５ ２％；

６７ 个重点出口产品的海关数据显示，２００６ 年海关累计出口金额为 ３０ 亿美元，与上年同期相比上
升１６ ４１％，增幅下降２ ８ 个百分点，出口金额的增幅没有表现出与出口数量同等的增长幅度。大宗
原料药价格的上扬未能掩盖２００６ 年化学制药行业整体不景气的基调。

（３）中药市场

图 ５ １０ 中成药的产量和增长率
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２００６ 年中药市场完成产值约达１１８６ 亿元，同比增长 ２３％，其中中成药完成总产值 １０２２ 亿元，同
比增长２２％；中成药产量 ７５ ９ 万吨，增长 １５％；中药饮片加工业完成工业总产值 １６４ 亿元，同比增
长２６％。

２００６ 年中药市场两极分化在延续，竞争也在加剧；降价预期仍然存在；优势品牌企业的盈利能力
继续增强。２００６ 年国家卫生、中药管理、药监等部门出台了一系列促进中药现代化发展的优惠政策。

（４）生物制药市场
医药市场中最具亮点的是生物制品市场，上半年利润与２００５ 同期相比增长接近 ５０％。生物制品

市场增长的主要动力在于疫苗和血制品市场景气提升。龙头企业天坛生物和华兰生物的业绩增长分
别达到了５９％和 ７７％。

２ 需求状况
销售收入由于受到２００６ 年价格调整的影响，药品销售产值较 ２００５ 平均下降 ５ ４２ 个百分点。其

中２００６ 年我国化学制药业实现销售收入２６６２ ３１ 亿元，产销率达到９５％以上。中成药实现产品销售
收入约１１０６ 亿元，同比增长２４％，占全行业比重２５％。

图 ５ １１ 医药产品分月总销售收入

图 ５ １２ 医药各分产品销售收入

３ 价格走势
国家发改委于２００６ 年 ６ 月 １ 日进行第１８ 次药品降价，这次降价共涉及 ３００ 多个剂型规格，平均
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降价幅度２３％，最大降幅５７％，降价金额２３ 亿元。２００６ 年，发改委总共对药品价格进行 ３ 批调整，第

１ 批是已正式公布的抗微生物和抗肿瘤药品，共２００ 个品种。接下来，第２ 批是心脑血管类药品，涉及

７００ 个品种。第３ 批是包括耳、鼻、喉科类药等在内的６００ 种药物。另外，发改委还将对民族药等其他

特殊类药物约２００ 种，也进行一定的价格调整。国家发改委对外宣称将每 ２ 年对药价调整一次，同

时，医保目录还将扩容调整。

２００６ 年政府对于药价的控制情况

表 ５ ２

政策公布时间 价格下调的药品 平均降价幅度 年降价总额

２００５ 年 ９ 月 调整头孢呋辛等２２ 中高端抗生素的最高零售价 ３５％ ３０ 亿元

２００６ 年 ６ 月 调整 ６７ 种抗肿瘤药３００ 多个剂型规格的最高零售价 ２３％ ２３ 亿元

２００６ 年 ８ 月 调整 ９９ 种抗生素的最高零售价 ４０％ ４０ 亿元

国家发改委正在酝酿的第２０ 次药品降价，这次将针对以西药为主的 １００ 多种常用药，降价幅度

可能将是历史之最。在相当长一段时间内，我国药品降价的趋势仍将持续，市场的整体利润率可能会

继续下滑。

从化学制药工业协会公布的５４ 种原料药出口单价变化表来看，２００６ 年有 ３２ 个出口品种的平均

单价较２００５ 年都有所下降，平均降幅达１４ ３９％，且大多为大宗原料药。其中价格下跌幅度最大的是

氨苄青霉素，达６２ ３９％。另外，４ 个品种平均单价的增幅都在１％以下。价格同比上涨幅度最大的是

维生素 Ｂ２ 及其衍生物，为２２ ７８％。

（二）保健品市场

１ 供给状况

我国７０００ 余种保健食品品种几乎涵盖所有的剂型，其中以颗粒、片剂、胶囊、口服液为主，另有少

量普通食品剂型，如酒类、袋泡茶、饮料、奶制品等，产品原料则以我国特有的中草药为主，其中特别是

洋参、虫草、灵芝制品较多，部分为营养素补充剂，如氨基酸、矿物质、维生素等。

国际市场以低脂肪、低热量、低胆固醇的“三低”保健食品品种最多，销售量最大，产品生产工艺先

进，纯度高、性能好，多为软胶囊、片样剂型，或制成运动饮料，易于吸收。而我国保健食品市场在发展

中形成了自己的特色，丰富的中草药资源为我国保健食品市场发展奠定了坚实的基础，历史悠久的保

健养生理论与现代科技相结合则为保健食品市场的发展提供了强大的动力。

这几年我国的保健品已经进入品牌时代，个性化传播至关重要，然而，２００６ 年国内 ４０００ 多家保健

品生产企业的数量表明我国的保健品市场规模还是偏小，而且 ２ ／ ３ 以上属于中小企业。投资超过 １

亿元的企业只占１ ４５％，投资小于１０ 万元的作坊就有１２ ６％。在４０００ 多种保健品中，９０％以上属于

第一、二代产品，２ ／ ３ 的产品功能集中在免疫调节、抗疲劳和调节血脂上，低水平重复和恶性竞争严重。

与此同时，国外品牌则早已大兵压境。现在已经有４００ 多种国外保健品登陆我国，还有上百个品种正

在申报。

从功能分类来看，卫生部批准的保健品功能有 ２２ 项，可归纳为几个大类，每个大类有 １ ～ ３ 个领

先品牌产品。
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即：调理类：脑白金、昂立、氨基酸、乌鸡白凤丸
补钙类：盖中盖、巨能钙
补肾类：同仁堂、汇仁、六味地黄丸
补血类：红桃 Ｋ、太太、东阿
减肥类：曲美、大印象
补气类：万基、金日、康复来
其他类：黄金搭档等

２ 需求状况
资料显示，欧美国家平均消费中，保健品方面的消费占了总支出的 ２５％ 以上，而我国现在是

０ ０７％，人均保健品消费大概是３１ 元钱，是美国的１ ／ １７，日本的１ ／ １２。这就表明我国保健品市场的需
求和发展潜力还是相当巨大的。

我国保健品消费在地域上也存在巨大差异，从人均保健品消费水平看，显然华南地区、华东沿海
地区消费水平居最高水平，而这是和区域经济的发展状况有相当大的联系。

近几年来，人们对保健食品表现出了前所未有的热情。２００６ 年城乡居民保健类消费支出依然保持
１５％ ～３０％的速度增长，这一速度远高于发达国家１２％的增长速度。预计到２０１０ 年，我国保健品人均消
费额可达１００ 元，保健品市场的总额将达到１３００ 亿的消费量，到２０２０ 年市场的总量可以突破４５００ 亿。

图 ５ １３ 各地区人均保健品消费水平

２００６ 年，我国保健品市场份额达到了创纪录的 ５００ 亿元，这说明消费者的保健欲望增强，而且把

这种欲望变成了现实需求。如果保健品行业的营销手段作出相应调整，这个市场还将进一步扩大。

整体上来讲我国的保健品需求市场具有以下特点：

（１）消费者对保健品的需求旺盛。首先，我国居民素来就有进补的习惯。随着生活节奏加快，家

庭自制传统补品的炖、熬、泡等制作过程繁琐，消费者转而购买服用方便的保健品。其次，随着医药卫

生体制改革的深入，消费者更加注重自身保健。

（２）消费者的消费心理逐渐变得成熟和理性，高品质、知名品牌保健品市场将扩大。随着消费经

验的积累和保健水平的提高，消费者越来越成熟和理性。这种心理主要表现在对广告不轻信，重视自

己身边的口碑宣传，对品质可靠、知名度较高的保健品重复消费。这就意味着失去市场的是那些短期

行为严重、功效不理想、靠制造轰动效应推广的保健品。消费者的选择使市场集中在功效显著、品质

可靠、知名度较高的保健品上，这一市场还将进一步扩大。
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（３）购买力的提高令保健品潜在市场扩大。我国人口众多，消费群体基数较大，虽然购买力从总

体上看不是很高，但从长远来看，随着我国经济的进一步发展，购买力将会有所提高，保健品潜在市场

将会更大。另外，计划生育政策使得家庭规模减小，家庭在抚养子女上的负担减轻，而在保健品上的

支出比例会相应增加，这也是促使保健品市场扩大的一个因素。

３ 价格走势

２００６ 年保健品价格总体水平出现了一定的下降，虽然保健品行业的利润目前仍处于高位，但恰恰

是这种高利润、高价格为降价提供了较大空间。

图 ５ １４ 医疗保健品和个人用品类居民消费价格指数

第一，高利润会吸引竞争者进入保健品行业，竞争的导入会带来价格下降。目前保健品市场分为

补钙、补血、补肾、补气、美容、减肥等几个板块，每个板块都被一到两个企业垄断。显然，这种垄断不

利于行业长远的发展。但是这些垄断企业只关心自身的高额垄断利润，并且发动价格上的竞争可能

会触动很多企业价格管理问题。

第二，保健品的需求弹性大，为保健品降价提供了较大空间。需求弹性是指一定商品的价格变动

所引起的该种商品需求量的增减变化。保健品属于高需求弹性商品。目前大多数消费者都觉得保健

品价格太高，这就意味着，如果降价，保健品的需求量将会成倍增加。由于市场扩大，行业的规模效益

可以弥补降价带来的损失，行业的利润不会受到影响，只会有所增加。

第三，保健品将逐渐由奢侈消费品向普通消费品转变，价格随之下降也是必然趋势。到目前为

止，保健品被定位为高档奢侈消费品，价格自然也高。随着保健观念的深入和生活水平的提高，保健

品正由保健药品向保健食品或功能食品演变，保健消费将成为人们日常生活的经常消费，低价政策更

符合未来保健品的角色定位。

正是基于以上三点的考虑，可以说在 ２００６ 年出现这一波的降价以后，最近几年这种态势还会持

续下去。

（三）医疗器械市场

１ 供给状况

２００６ 年中国医疗器械累计实现总产值４３７ 亿元，比 ２００５ 年同期增长 ２８％，显示出医疗器械行业
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迅猛发展的态势。

图 ５ １５ 医疗器械各月产值

我国目前医疗器械企业已经超过１２０００ 家，而大型医疗器械企业却很少，科技型民营中小企业构
成了我国医疗器械产业的主导力量。目前中国市场上的医疗器械，尤其是高端的大型医疗器械，还在
相当程度上依赖进口。

一直以来，中国医疗器械对外贸易呈现严重的贸易逆差，进口大于出口，但随着近几年来中国医
疗器械生产技术水平和产品质量不断提高和进口医疗器械需求开始放缓，医疗器械进口大于出口的
局面已得到根本扭转。据海关统计，２００６ 年中国医疗器械进出口总额达 １００ 亿美元，同比增长
２０ ９４％，其中，出口额为７０ 亿美元，同比增长 ３１ ３５％；进口额为 ３０ 亿美元，同比增长 ６ ３０％。总体
上看，２００６ 年中国医疗器械对外贸易继续保持较大顺差，出口增幅高于进口增幅２５ 个百分点，累计顺
差额达２６ 亿美元。

从出口产品结构看，中国企业在常规设备、手术器械、按摩器具等中小型产品上具有价格优势，其
功能和可靠性与国外同类产品水平相当。在高科技医疗设备出口方面，中国一些民营高科技企业近
年来发展迅猛，超声波诊断仪、病员监护仪等产品拥有自主知识产权和自主品牌，许多已获得 ＣＥ 和
ＦＤＡ 认证，出口稳步增长。从整个出口企业的构成看，外资和合资企业是国内医疗器械出口的主力
军。２００６ 年中国医疗器械进出口仍保持在１５％以上的增幅，医疗器械进出口总额超过８０ 亿美元。

２ 需求状况

图 ５ １６ 医疗器械产品各月销售额
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２００６ 年医疗器械的产销率已经达到９５％以上。２００６ 年我国医疗器械市场销售已达到 ５５０ 亿元，
且以每年９％的速度在增长，其中高技术医疗设备约 １００ 亿元，并且以每年 １４％ ～ １５％的速度增长。
２００６ 年，国内市场容量达到６００ 亿元人民币。当前我国医疗设备市场的总价值为 １２ 亿美元，２００６ 年
底增加到１７ 亿美元。

我国医疗器械产业近些年发展也很快，年增长率达到１４％ ～１５％。经过多年的努力，在医疗仪器
设备中已经有了一些国产化的高、精、尖产品。有了一批自主研发的新型数字化医疗设备和专利技
术。但总体而言，我国医疗器械产业同发达国家相比质量、数量、水平差距都还较大，医疗器械工业销
售额在世界医疗器械销售额中占的比例很小，仅为２％。

２００６ 年，中国市场上的医疗器械，尤其是高端的大型医疗器械，还在相当程度上依赖进口，如果能
在一定程度上实现进口替代，对于国内的患者来说，可以减低他们看病的费用，对于中国国内的医疗
器械企业来说，也是很好的发展机遇。

３ 价格走势
根据现行法律法规，医疗器械价格实行市场调节，由企业自主定价。我国政府现在对医疗器械价

格的管理都是属于间接管理，主要体现在两方面：一是集中采购或招标采购；二是通过医疗服务项目
打包收费。

２００６ 年医疗器械市场价格依然表现较为混乱，主要表现为：
第一，低价值的一次性医疗器械，产能过剩，低价恶性竞争现象比较突出。
一次性医疗器械（如一次性使用无菌注射器及其胶塞、一次性使用输液器等）属于国家第三类管

理器械。２００６ 年的统计数据显示，以三件式５ 毫升一次性带针注射器为例，其生产成本应该包括：材
料成本０ ０５ ～ ０ ０６ 元 ／ 支（ＰＰ 平均料价 １ 万元／吨），橡胶活塞 ０ ０１５ ～ ０ ０２ 元 ／ 只，注射针 ０ ０４ ～
０ ０５ 元 ／ 支，包装材料０ ０１５ ～ ０ ０２５ 元 ／ 支，以及其他如工人工资、水电、灭菌、检测、管理、税金、耗损

等基本成本支出，因此其最低总成本不该低于０ １５ 元 ／ 支。如果使用高透明塑料原料，配置优质注射
针、胶塞等，其正常生产成本则应为 ０ １８ 元 ／ 支左右。然而，２００６ 年市场上却出现大量每支售价为

０ １２ 元左右的同规格注射器、输液器，这种销售价格显然是不正常的。
第二，高价值的植（介）入类医疗器械价格明显偏高，存在虚高成份，给广大病患者造成了沉重的

经济负担，群众反映强烈。
植（介）入类医疗器械（如导管、支架、心脏起搏器等）技术含量较高，生产企业较少，价格昂贵且

中间环节空间较大。一般从出厂（或进口）到医院销售给患者，平均加价都在 ２ ～ ３ 倍，个别产品甚至

多达十几倍。
当然，我国政府已经意识到了这些现状，为减轻患者不合理负担，促进医疗器械产品的合理使用，

政府已经开始采取措施，加强价格管理，抑制各种不规范的加价行为。预计在不久的将来就会颁布相
关规定来对医疗器械市场进行进一步规范。

三、２００７ 年中国医药市场发展预测

（一）２００７ 年中国医药市场发展总体趋势

２００７ 年全年医药工业总产值（现价）会突破 ６０００ 亿元，同比增长 １５％ ～ １６％；药品销售收入达
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２７００ 亿元左右，同比增长８％ ～９％。

２００７ 年医药市场将呈现以下特点：

１ ＯＴＣ市场保持快速发展，药用消费品未来增速惊人

预计未来 ＯＴＣ 市场将保持１４％到 １５％的增速，在 ＯＴＣ 市场经过长期市场积淀的优势企业将继

续保持领先地位，如同仁堂、云南白药等品牌企业。ＯＴＣ 中我们特别关注药用消费品，药用消费品

２００６ 年市场容量仅２０ 亿人民币，预计在终端网络成倍增长和医药企业按消费品模式运作带动下，未

来５ 年增长幅度超过１０ 倍，市场规模超过２００ 亿元。

２ 中国步入老龄化社会

数据显示，老年人的平均医药卫生费用支出是其他人口平均数的 ６ ～ ７ 倍。２００７ 年我国的 ６５
岁以上老年人口比例将达到 ８ １％。这势必会对我国整体医药市场的发展起到一个巨大的推动
作用。

图 ５ １７ 人口老年化倾向

３ 全市场的并购重组继续进行，将产生一批具有国际竞争力的大型医药企业集团
外资和民营资本对国有医药企业的并购重组比重将明显上升，其中，外资重组医药市场的重点

是医药流通业和原料药。控制营销网络和销售终端资源被许多企业作为应对激烈竞争的主要砝
码。药品流通和零售企业将成为医药市场重组的焦点。经过并购重组之后，将有一批大型医药企
业出现。

４ 我国宏观经济还将继续快速发展，带动医药市场的需求继续增长
全国城镇基本医疗保险范围不断扩大。２００６ 年 ２ 月，据国家统计局公布，２００６ 年全国参加城

镇基本医疗保险的人数为 １ ３７ 亿人，比 ２００５ 同期增加 １０ ５２％。２００７ 年，预计增加态势仍将
延续。

５ 城镇化进程会进一步影响农村医药消费市场的发展
城镇人口平均医疗卫生费用支出是农村人口的４ 倍。２００６ 年情况基本于２００５ 年持平，但略有上

升。随着城镇化进程加剧这种发展态势仍会对２００７ 年医药消费产生影响。
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图 ５ １８ ２００６ 年城镇居民人均医疗保健支出当期值

（二）２００７ 年中国医药市场分市场发展趋势

１ 药品市场发展趋势

第一，２００７ 年处方药市场泡沫逐步挤压。今后反商业贿赂将成为长效政策，产业链利益分配格局

重新划分，过去具有优势品种、走学术推广之路的制药企业将在处方药市场强者恒强。Ａ 股的处方药

强势企业是恒瑞医药、益佰制药、天士力、华东医药等，通化东宝胰岛素用药正在崛起。

第二，有价疫苗前景诱人。疫苗作为疾病防控重要有效的手段，随着疫苗生产企业积极介入有价

疫苗研发和生产，并从终端拉动市场消费，未来有价疫苗前景诱人，产品创新将决定有价疫苗的盈利

能力，天坛生物和华兰生物未来都会有所收获。

第三，化学原料药仍是化学制药增长的主要部分。预计 ２００７ 年，我国一批大宗原料药的关键生
产技术将会有所突破，化学原料药的国际市场占有率会有大幅度提高，我国化学原料药生产大国的地

位进一步巩固。中药现代化水平不断提高，中药国际化程度不断深化。

第四，中药国际化程度将有所深化。“十一五”期间将有一定数量的中成药正式进入国际药品市

场。生物制药和国际水平差距将进一步缩小。预计具有我国自主知识产权的生物工程药物开发将取

得显著成果，将有１５ 种至 ２０ 种新的生物工程药物投放市场，其中部分进入国际市场，和国际生物制

药的先进水平将进一步缩小。

２ 保健品市场发展趋势
从时间上看，中国的经济发展和居民收入水平在过去 ５ 年里一直以 ９％以上速度高速增长，２００６

年其增长率接近７％，预计２００７ 年将继续以６％以上速度持续增长。医药保健品消费水平与居民可支

配收入具有很强相关性，按ＧＤＰ 和可支配收入的发展趋势，可以估计，保健品销费量在未来１０ 年内会

有持续增长，达到目前的２ 倍 ～３ 倍。

２００７ 年保健品市场将呈现出的态势：

第一，保健食品产品科技含量高，产品功效更加确凿的产品是２００７ 年的消费主流。

保健食品市场发展的巨大潜力同样也吸引了科研工作者积极研究保健食品，对保健食品产品的
开发更注重功效性、科学性，使保健食品功效成分明确，功效更加确凿，工艺更加先进，第三代保健食

品必将在我国占据主流。
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第二，农村市场潜力巨大。目前，我国保健品的主要市场在城市，而经济较发达的农村地区将
是巨大的保健品潜在市场。据悉，近几年销售额超过 ５ 亿元的产品基本上都是以农村市场为销售
重点的。专家指出，企业在开拓农村市场时，应充分考虑到市场特点，因地制宜采取相应的市场推
广方法。

图 ５ １９ 城镇与农村医疗保健支出占消费性支出的变化

第三，２００７ 年中药保健品看好。我国 ５０００ 多年的中医药养生保健传统在国际上正日益受到
重视，在发达国家已经成为一种时尚。我国中药资源丰富，炮制技术为我国商业秘密，其除杂、降
毒、适用、储存等功能为中国所独有，开发中药保健品具有得天独厚的优势。保健品进入品牌时代，
个性化传播至关重要。

３ 医疗器械市场发展趋势
医疗器械产业是关系到人类生命健康的新兴产业，其产品聚集和融入了大量现代科学技术的最

新成就，许多现代化产品是医学与多种学科相结合的高新技术产物。２００６ 年发达国家人均医药卫生
消费药品和器械的比例已达到１∶ １。医疗器械工业是当今世界经济发展最快、贸易往来最为活跃的工
业门类之一。与此同时，医疗器械产品的国际贸易额每年以 ２５％ 的速度增长，销售利润达 ４０％ ～
５０％，产品附加值相当高。

２００７ 年我国的医疗器械预计仍然以进口为主。目前国内的医疗器械生产企业众多，但医疗器械
的功能、质量上与国际市场仍存在一定差距，在一些小品种、低档次产品中占有成本价格优势，而一些
大型医疗保健仪器目前还是以进口为主。２００７ 年这种以进口为主的态势还将继续。

（石杰慎）
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第六章 中国家具建材市场监测与分析报告

家具建材市场的消费与居民的切身需求，尤其是住房需求直接相关，是消费品市场的重要组成部

分。家具市场通常划分为木制家具市场、金属家具市场、软体家具和塑料家具等类别。建材市场的分

类主要包括基础建材类，陶瓷类、五金类、涂料类、门窗类等等。本报告也将按照这样一个顺序逐个对

它们２００６ 年的市场表现进行盘点。

本报告将侧重于上述市场的供给、需求、价格等因素进行全方位的分析，在对 ２００６ 年上述行业的

运行状况的全景分析的基础上，将对２００７ 年的家居建材市场的未来走势和特征展开预测。

一、２００６ 年中国家具建材市场全景分析

２００６ 年全年 ＧＤＰ 增长大约在１０ ５％的水平，综观各行业，其中，房地产市场表现突出，全年增长

在２１％左右，在房地产市场等相关产业飞速发展的拉动下，２００６ 年的家具建材市场也保持了一个高

速的增长势头。

１ 市场概况

２００６ 年家具市场竞争更为激烈，原材料价格上涨、竞争者不断增加、需求旺盛不减等多因素推动

家具市场在２００６ 年不断前进。整体来看２００６ 年家具市场表现出如下几个主要特征：

（１）单纯数量增长的特点仍然突出，竞争激烈带来的利润水平低下使得品牌低端化的现象不断

加剧；

（２）中高端市场仍大部分被美克美家、达芬奇、曲美、依利诺依、宜家等外资品牌占据。数据显示，

２００６ 全年外资品牌的中高端市场占有率达到５０％以上，内资高端品牌企业极少；

（３）在木材、五金等家具原材料价格不断上升、出口市场贸易壁垒不断等形势下，家具业的激烈竞

争迫使更多的中小企业纷纷破产或者被兼并。２００６ 年家具企业数量增速放缓，２００６ 年底，家具企业

数量达到３４００ 家，增幅在１３ ８６％，较 ２００５ 年 ２８ ５４％的水平下降一半的水平。同时，亏损企业的数

量在不断增加，２００６ 年亏损企业数量增幅达到 ３３％，较 ２００５ 年增加了 ９％。监测显示，２００６ 年有

１０％左右的家具企业遭淘汰；家具行业两极分化的态势越来越明显。

（４）伴随着家具制造企业在制造成本的不断上涨，销售环节上的竞争却异常激烈。２００６ 年在家

具成本不断上升的前提下，家具行业整体价格水平微幅上涨，进而导致行业利润下滑。２００６ 年家具业

利润与２００５ 年利润状况基本保持持平，略有增长。相对２００５ 年 ５１％的增长率来说，家具企业的暴利

时代已经过去。

２００６ 年，建材工业经济运行同样保持良好发展态势，和２００５ 年同期相比，供给量和需求量增长速
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度加快，出口贸易增幅加大，行业整体经济效益得到进一步提升，产业结构调整逐步改善。但总体来

看，供给增速偏快，投资增幅偏大也给行业未来健康发展带来隐患。２００６ 年全年建材市场主要表现出

以下特征：

（１）建材市场的发展由单纯的数量扩张转向规模质量的提高。伴随着建材市场发展的不断标准

化和规范化，２００６ 年建材市场发展开始走集约发展的道路，企业间兼并、服务质量的提升在 ２００６ 年表

现得尤为突出。以北京市场为例，２００６ 年，北京目前经营范围超过 ５０００ 平米的建材城数量达到近

３００ 家，１００００ 平米以上的大型建材市场达 １２０ 家，建材市场趋于大规模化，同时，北京有实力的建材

市场都在进行大规模的兼并重组，如蓝景丽家托管经营了两家建材城等等。在这种背景下，规模较小

的建材市场生存的空间不断缩小。

（２）经营业态上，摊位式的招商制建材市场正向着商场化市场、购物中心方向发展，建材市场

走“国美”模式已成为必然趋势。随着建材超市的不断发展，统一形象、统一经营管理、统一配送、

价格低廉的“一站式”建材超市越来越受到消费者的青睐，２００６ 年这种趋势变得更加明显。

（３）从建材市场品牌上看，２００６ 年建材市场形成了强者越强、弱者越弱的“马太效应”，２０％数

量的品牌企业几乎占据了 ８０％的市场份额。大品牌主导化，小品牌边缘化，具体而言，大品牌的卖

场规模化，小品牌的卖场专业化的趋势越来越明显。在“马太效应”的催化下，“提升”成为家居行

业一个重要趋势。

（４）受市场需求拉动，生产增速偏快。建材生产产值、工业增加值、主营业务收入增幅均超过

１０％，仅次于历史最高年份２００４ 年。主要建材产品产量中水泥产量 ４ 月开始单月产量连续超亿吨，

这也是从未有过的。

（５）在部分市场宏观调控起作用的同时，整体来看，建材投资欲望仍然强劲，潜在供给过剩风险。

以水泥市场为例 ２００６ 年，水泥业的宏观调控开始显现成效，全年水泥市场固定资产投资比 ２００５ 年下

降２ 个百分点左右。但总体看，２００６ 年建材及非金属工业固定资产投资同比增幅加快约 ４ 个百分点，

高于２００５ 年同期增幅的水平，随着固定资产投资的完成，建材产品的集中放量将使供过于求的局面

可能在２００７ 年下半年开始显现。

２ 家具建材市场大事件

（１）３ 月，欧典虚造“德国总部”事件曝光，被曝出其“德国总部”子虚乌有；

（２）７ 月起有关部门将禁止生产和使用六大类十种建材产品。涉及的十类建材产品包括：焦油型

防水材料、纸胎油毡、ＰＶＣ 塑料油膏、聚氯乙烯胶泥、含聚乙烯醇缩甲醛的黏胶和涂料（１０７ 胶、１０６ 涂

料等）、进水口低于水面（低进水）的卫生洁具水箱配件、一次冲水量在 ９ 升以上的坐便器、水封小于 ５

厘米的地漏、实腹钢窗、螺旋升降式铸铁水嘴；

（３）９ 月，新的《陶瓷砖国家标准》开始正式实施，其中最受消费者关注的是新标准关于瓷砖产品

外包装的规定：消费者能从外包装上了解产品的外观特征及性能。虽然新国标轰轰烈烈地宣布正式

实施，但企业却未能迅速做出反应，北京市面上的绝大多数瓷砖未能在包装上体现产品外观特征及性

能，陶瓷砖新国标仍未能摆脱当“耳旁风”的命运。国内陶瓷企业对推荐性的新标准疲于应对，新国标

暂时还是一个“摆设”；

（４）９ 月底，建筑工业行业标准《住宅整体厨房》、《住宅整体卫浴间》颁布实施新闻发布会暨“首
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批住宅厨卫标准化示范基地授牌仪式”在京举行；
（５）１０ 月，国家环保总局颁布了家具、壁纸，与食物接触的陶瓷、微晶玻璃和玻璃餐具制品及鞋类

等４ 项环境标志产品认证技术要求。此次颁布的家具、壁纸两项环境标志技术要求，均借鉴了国际标
准，对室内环境的改善将起到积极的推动作用。其中家具的技术要求对所用的各类化工合成材料如
涂料、塑料、填料金属、黏合剂、卤代有机阻燃剂均规定了相应的控制指标，有助于保证产品对人体
无害；

（６）１２ 月，宏耐地板、蒙娜丽莎瓷砖、意风家具、ＴＡＴＡ 木门、佛罗伦萨散热器、欧派橱柜、箭牌卫浴
和现代整体吊顶等８ 个定位相似、品牌知名度相当、消费群相近的品牌宣布成立“家居八大件品牌联
盟”。这八个品牌各个品牌之间具有互补性而无竞争性，结盟后可以在联手打造品牌的同时，为消费
者提供八重服务和品质保障。

二、２００６ 年中国家具建材市场分类监测

本报告侧重几个重点监测的市场，就市场状况给出一定的描述。其中，家具市场将围绕木家具、
金属家具、塑料家具等几个子市场来描述。建材市场将围绕基础建材类、陶瓷类、涂料类几个子市场
来描述。

（一）家具市场

这一部分将就２００６ 年家具市场的供给、需求和价格态势做一个描述。希望能够就 ２００６ 年家具
市场的整体态势给读者一个清晰的框架。

１ 供给状况
２００６ 年家具市场增幅相对稳定，全年同比增长率保持在 ２５％以上，每月变化不大，受春节影响较

小，上半年产量略高于下半年的产量，２００６ 年全年家具市场的总产量达到 ３９８７７ 万件，比 ２００５ 年增加
约８０００ 万件。

其中，软体家具，包括沙发、床垫等增长速度最快，平均增幅超过 ３０％，传统木家具市场的增幅相
对来说比较缓慢，低于家具业平均增幅水平，仅为１８％左右，符合近年木家具的整体趋势。

图 ６ １ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家具市场产量走势统计状况
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图 ６ ２ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家具行业产量累计同比增长率

２ 需求状况
２００６ 年上半年数据显示，家具行业今年 １ ～ ６ 月家具销售收入达到 ８２１ ８７ 亿元，比 ２００５ 年同期

增长３５ ８５％，销售利润达到３３ ２８ 亿，同比增长３０ ８％，略低于销售收入的增长。２００６ 年下半年，家
具销售收入达到了８８０ 亿，比上半年略有增长，同比２００５ 年同期增长 ２０％左右，增长率小于上半年，
利润为 ３４ 亿元，比 ２００５ 年同期下降 ２ ３％个百分点，全年整体销售收入和销售利润增长率预计分
别达到 ２７％和 ２０％左右，销售利润慢于销售收入的增长，说明，行业平均利润水平较 ２００５ 年水平
有所下降。

图 ６ ３ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家具市场销售状况

就总体收入而言，传统木家具、金属家具总体份额占到总收入的 ８０％以上，且木家具呈逐渐上
升的态势。竹、藤家具和塑料家具所占有的比例相对较小，两者之和只占到家具总收入的 ２０％左
右。从增长率来看，除竹、藤家具增幅水平较低外，其他家具类增幅全年基本保护平稳，月度变化相
对较小。

观察家具行业的整体利润水平，家具行业全年平均只有 ４％的水平，产业附加值非常低。从利润
率状况而言，金属家具的利润率水平最高，达到４ ４％，木家具次之，达到３ ８％。
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图 ６ ４ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家具市场分类销售状况

图 ６ ５ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家具分类销售同比增长状况

图 ６ ６ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家具分类销售利润状况

３ 价格走势
２００６ 年家具市场价格呈缓慢上升的趋势，２００６ 年 １２ 月份家具类零售价格指数达到 １０１ ５，比

２００５ 年增加 ４ 个点左右。形成这种局面的主要影响因素包括以下两点：
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（１）原材料市场价格今年持续上升。２００６ 年木材价格的上涨幅度较大，国产木材的价格上涨了
１５％以上，进口木材价格上涨了２０％左右，主要原因是进口木材的进口量减少，从而带动国产木材价
格持续走高。２００６ 年以来从水路进口的阔叶材明显减少，印尼木材基本上断货，非洲木材进口量也明
显减少，价格平均上涨１５％到 １８％。如果原材料价格继续涨下去，大部分家具企业将无法化解成本
上升的压力。

除了木材价格涨价比较明显外，板式家具另一主要材料五金配件，材料价格涨幅更是惊人，其中
锌合金涨幅已经超过了３５０％，达到了 ３８５００ 元 ／ 吨，因此整体五金配件涨价不可避免。除此之外，涂
料、胶黏剂等原料价格也从２００５ 年年底开始加速上涨，加上电费、运费的节节攀升等众多因素，共同
推动了家具生产成本大幅上升。

２００６ 年全年看来，家具行业成本增长率在１５％左右的水平。
（２）受 ２００５ 年无农历“立春”节气的“寡年”习俗，２００５ 年家具市场整体销售不景气的影响，２００６

年中国家具市场开始反弹，价格也开始缓慢回升。但由于消化 ２００５ 年存量的缘故，价格上涨的幅度
很小。

图 ６ ７ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家具类产品零售价格指数变化趋势

（二）建材市场

这一部分将就２００６ 年建材市场的供给、需求和价格态势做一个描述，价格将重点监测北京、上
海、大连三个城市，希望能够就２００６ 年家具市场的整体态势给读者一个清晰的框架。

１ 基础建材类
基础建材中主要就水泥、玻璃、钢和胶合板等等进行跟踪监测。
（１）平板玻璃
２００６ 年全国平板玻璃产量截至到１２ 月份总计为４ 亿重量箱，从产量趋势看，与 ２００５ 年走势基本

相同。为了配合下游企业，包括建筑业和房地产业企业的季节性特征，２００６ 年平板玻璃供给在７ ～ １０
月份达到最高峰，从累计同比增长率看，累计同比增长率达到 １２％以上，全年增长率呈现逐渐下降的
趋势。

２００６ 年重点联系４７ 家平板玻璃企业供给、需求状况基本持平，大致保持在 ８０％ ～ １１０％左右的
水平，供给需求率明显呈现出季节变动的态势。２００６ 年全年，重点联系企业的平板玻璃总需求量达到
２７４０８ ２９ 万重量箱，占这些企业供给产量的９７ ８％左右，是市场总供给量的 ５０％以上。较 ２００５ 年增
长 ８５６ 万重量箱，增长率３％左右。
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图 ６ ８ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份平板玻璃产量状况趋势状况

但是，平板玻璃行业亏损扩大，经济效益令人堪忧。１ ～６ 月份平板玻璃全行业整体盈亏相抵后实现
利润由２００５ 年同期６ ５ 亿元转而亏损 ８ ６ 亿元，亏损企业户数增长了 ８０％，亏损企业亏损额增长 ６ ５
倍，市场状况仍不容乐观。平板玻璃行业经济效益变化成为影响２００６ 年建材行业效益增加的一大制约
因素。

图 ６ ９ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份重点联系的 ４７ 家平板玻璃厂家产、销状况

图 ６ １０ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份全国普通平板玻璃（５ｍｍ）价格状况
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２００６ 年全国普通平板玻璃（５ｍｍ）的价格基本保持在相当的水平，其中在重点监测的三个大城市
中，上海的平均价格最高，北京次之，大连再次，三个城市的每月变动均比较大。以北京为例，最高价
格和最低价格的差额达到８ 元／平米之多。这主要需要考虑季节周期性等因素对于供求的影响。

（２）水泥
作为主要的基础建材之一，水泥产业２００６ 年整体保持 ２０％的增长率，全国全年产量为 １２ 亿吨，

高于以往各年。整体来说，各月的产量水平除１ 月、２ 月份受节日的影响外，其他几个月份的产量基本
保持相当的水平，受季节波动不是很大。

图 ６ １１ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份全国水泥供给走势统计状况

考察重点联系的１４０ 家水泥企业的生产和销售状况，可以发现，前 １４０ 家企业产量基本占到总产
量的４０％左右，销售水平略低于生产水平。２００６ 年全年前 １４０ 家重点联系水泥企业的销售量达到
４ 亿吨，占总产量的３３％左右，相比２００５ 年水平增加６２００ 万吨。

图 ６ １２ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份前 １４０ 家重点联系水泥企业产、销量状况

２００６ 年，水泥行业收入全年增长水平在 ２６％以上，２００６ 年底，水泥行业总收入达到 ３０００ 亿元。
同时，成本增长与收入增长基本同步，略低于收入水平。利润状况，除 １ ～ ２ 月份，受春节等因素的影
响，水泥市场利润较小外，其余月份单月利润均在３５ 亿元左右。上半年利润增速明显大于下半年，全
年总利润达到４００ 亿元。
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图 ６ １３ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份水泥制造业经营状况

２００６ 年，４２５ 普通水泥价格走势平稳，基本保持在 ３４０ 元／袋的水平，在重点监测的三个城市中，
大连的平均价格最高，平均达到 ３８０ 元／袋左右的水平，上海次之，北京再次，但总体看三个城市波动
幅度都比较小。

图 ６ １４ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份 ４２５ 普通水泥价格走势

（３）钢材
２００６ 年，钢材每月供给基本保持在 ３８００ 万吨左右的水平，平均同比增长率在 ２０％左右，２００６ 年

底，全年累计钢材供给量达到４ ６ 亿吨，比２００５ 年增长 ９０００ 万吨左右，增长率达到２３％左右。

图 ６ １５ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份全国供给走势状况
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２００６ 年钢材价格不同程度低于２００５ 年同期水平。全国平均水平和各地区价格均在 ６ 月份达到
价格最高值，主要原因是２００６ 年 １ ～６ 月随着生产成本的逐渐加大，６ 月价格做了大幅调整，但是，进
入７ 月之后，钢材生产成本呈现稳定状态，因而成品钢材市场价格也随之趋于稳定。

图 ６ １６ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份螺纹钢（２２ｍｍ）价格走势

（４）胶合板
２００６ 年胶合板产量增幅显著，全年平均增长率在 ２０％左右，其中上半年增幅明显快于下半年的

水平，２００６ 年全年胶合板产量将达到２７４３ ５ 万立方米，比２００５ 年增长约４５０ 万立方米的水平。

图 ６ １７ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份胶合板产量走势

图 ６ １８ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份普通国产胶合板（１ ２２２ ４４３）价格走势
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２００６ 年国产胶合板价格走势平稳，相对进口胶合板，价格要低 ３５％左右。相对 ２００５ 年，２００６ 年
由于进口板材价格的不断上升，从而带动国产胶合板的价格也有所增加。监测城市间价格差别比较
大，其中上海国产胶合板价格最高，北京其次，大连要低于平均水平。

２ 陶瓷类建材
针对陶瓷建材，本报告主要对卫浴陶瓷、日用陶瓷、陶瓷砖三个大类进行跟踪监测。
（１）卫浴陶瓷
２００６ 年全国卫浴陶瓷较之去年情况产量明显增加。截至 ２００５ 年 １２ 月份，全国卫浴陶瓷全年累

计供给量９２６８ 吨，累计同比下降１０ ２８％，而 ２００６ 年，全年卫浴陶瓷年平均增长率为 ２０％左右，年终
供给量达到１ １３ 亿件，高于往年的水平。其中增长率较高的集中在中等发达地区山西，福建、湖北等
等，相反，北京、上海等大型城市，卫浴陶瓷的产量不断下降，这也表明了卫浴产业的地区性转移正在
不断升级。

从增长幅度看，２００６ 年中期增幅较低，但全年 １１ 月份的增幅水平最低，主要原因是由于 ２００５ 年
１１ 月份卫生陶瓷的增幅达到２０５％，从而影响了２００６ 年该月的增幅水平。

图 ６ １９ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份卫生陶瓷供给和增幅状况

（２）日用陶瓷
受２００５ 年 １ ～４ 月份产量减少的影响，２００６ 年同期日用陶瓷产量增幅较大，３ 月份达到最高点后

开始缓慢减少，全年日用陶瓷产量增幅大约在１５％左右，２００６ 年全年，供给总额达到１０８ 亿件。

图 ６ ２０ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份日用陶瓷供给和增幅状况
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（３）陶瓷砖
２００６ 年陶、瓷质砖产业年平均增长率达到 ２８％左右，其中陶质砖的增长率超过瓷质砖的增长率，

达到３５％以上。总体趋势看陶、瓷质砖呈稳步上升的态势，７ 月、８ 月份的产量最高，但增长率来看，基
本呈现下降的趋势。到２００６ 年 １２ 月份，陶、瓷质砖总供给达到３６ ８ 亿平方米，其中陶质砖达到 １１ １
亿平方米左右，瓷质砖达到２５ ７ 亿平方米左右。

图 ６ ２１ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份瓷质砖供给和增幅状况

图 ６ ２２ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份陶质砖供给和增幅状况

图 ６ ２３ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份陶瓷制品收入和利润状况
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２００６ 年全年收入增长幅度达到 ２０％以上，２００６ 年全年，陶瓷业总收入将达到 ６６２ 亿元左右，比
２００５ 年减少 ９０ 亿元，利润率水平在５％左右，比２００５ 年下降 ２ 个百分点。

总体上看，２００６ 年陶瓷市场在价格方面，陶瓷原材料价格从 ２００５ 年就开始上涨，一直到 ２００６ 年
的下半年才开始稳定，涨价洗牌，导致很多企业被淘汰，幸存下来的厂商把陶瓷业的价格整体高了 ８％
左右。但涨价的方式多是通过新产品提价来实现的。

３ 涂料
２００６ 年，虽然我国涂料行业继续面临贸易壁垒、人民币升值等压力，但是由于世界经济和中国经

济仍然保持较快增长，国内外对涂料的需求继续扩大，而且从 ２００６ 年 １ 月 １ 日起，已经取消相关产品
的出口关税，因此，国内涂料行业仍保持较快的增长速度。

２００６ 年油漆类产品的年产量增幅平均在２５％以上，８ 月单月产量达到最高值，主要考虑应对即将
来临的装修旺季的缘故，但增幅水平处于２００６ 年的低位，增加态势与２００５ 年的情况基本一致。

图 ６ ２４ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份全国油漆供给状况

图 ６ ２５ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份涂料、油墨、颜料及类似产品销售状况

２００６ 年全国涂料、油墨类产品销售、成本同比 ２００５ 年增长 ２３％左右的水平，销售利润率大约在
１６％左右的水平。２００６ 年全年相关产品总收入大约在１６００ 亿元，利润大约在 ２９０ 亿元，比 ２００５ 年有
了较大幅度的增长。

自２００５ 年以来，涂料价格就一直处于上涨阶段，与同期相比，２００６ 年涂料价格基本上都上涨了
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１０％ ～２０％左右。导致价格上涨的因素是多方面的，其中主要包括：
（１）原材料如溶剂与石油价格暴涨等因素的滞后效用在 ２００６ 年集中体现出来
涂料价格上涨相对于原材料价格的上涨具有一定的滞后性，在原材料价格上涨初期 ２００５ 年，市

场使用库存的产品来维持销售，便出现了原料涨了，但涂料价格比较稳定的局面。而随着时间的推
移，持续了一年之久的涨价之势未减，库存产品也早已售罄，涨价则成了必然之势。

（２）运费上涨、能源紧张等方面的压力，也是导致涂料价格持续上升的直接因素
２００６ 年，成品油价格两次上调，加之汽车产业不断发展等带来的国内成品油需求的不断上升，致

使涂料运输成本不断上涨。但总体来看，涂料价格上涨的阻力较大。

三、２００７ 年中国家具建材市场发展预测

在２００６ 年，中国的家具建材市场获得了长足的发展，伴随者 ２００６ 年房地产投资的增大，本报告
下面针对２００７ 年的家具建材市场在需求、供给和价格三方面的走势作出一定的预测：

１ 需求预测
（１）２００７ 年，在相关市场需求旺盛的带动下，家具、建材市场需求仍应保持增长的态势，但增长

强度有可能减弱
２００１ ～ ２００６ 年间，我国居民住房需求一直处于高速增长时期。我国城镇居民、农村新建住宅

面积每年分别以约 ５ 亿和 ７ 亿平方米的建设速度发展。按照这个数据估算，年需装饰材料约在
６００ 亿元左右。２００７ 年，过旺的需求走势将仍然延续，必将推动家具建材业向前发展。

（２）消费结构的升级，消费热点的拓展
从居民消费的结构看，随着城乡居民收入水平的提高、城市化进程的不断加快和现代生活消费方

式的普及，我国已经进入了以住和行为代表的消费结构升级的加速阶段，住宅已成为民衣、食、住和行
等消费热点中的第一增长点，住房相关产品也成了我国消费结构升级的发展方向，建材、家具和装饰
材料的市场需求量将持续扩张。另外，消费趋于理性化，更注重环保因素。

２ 供给预测
（１）２００７ 年宏观调控对固定资产投资、开发区及工业项目的建设以及房地产建设还将继续延续

紧缩的政策，这种紧缩将使工程机械、水泥、玻璃、钢铁等行业短期内难有好转。规模以上企业的水
泥、平板玻璃等建材产品供给低速增长的趋势仍将延续，在结构调整中行业利润持续下降的势头将得
到一定的扭转。

（２）加快转变经济增长方式、实现可持续发展将是家具建材业未来发展的侧重点，节约资源已被
提高到基本国策的高度。从这个角度上，建材类以水泥、玻璃、陶瓷等行业为代表的传统建材产品消
耗能源较多，需要通过技术改造节能降耗；而包括纸面石膏板、塑料型材、太阳能玻璃基板等在内的新
型建材产品环保节能，是国家及产业政策鼓励发展的产品。从长期来看，装饰材料以及家具将在农村
呈现出较好的成长性和可拓展性。

（３）２００７ 年，家具建材市场的并购、重组将成为一大特点。不同企业间差距将逐步扩大，规模化、
规范化是家具建材市场在２００７ 年发展的主流。
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３ 价格预测
（１）随着原材料包括木板、化学原料、金属材料在 ２００７ 年的持续上涨，２００７ 年的家具建材市场整

体价格预计应仍然维持增长的态势；
（２）随着房地产市场供求形势和房地产市场结构进一步得到改善，建材、装饰材料和家具等产品

的价格总体上也将以平稳增长为主旋律，不会出现暴涨暴跌的状况。

（江丽君）
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第七章 中国日化用品市场监测与分析报告

日用化学工业产品，简称日化用品，它同我们的日常生活息息相关，涵盖了我们生活的方方面面。
从日化产品的耐用性来看，它属于快速消费品，在城市和农村广泛销售。在我国，通常将日化用品主
要分为以下几个大类：化妆品类，这一类的产品品种最为丰富；洗涤剂类，洗涤对象是物品；口腔清洁
类，国内市场主要品种是牙膏、漱口水；上光类制品。本报告将对中国日化用品市场进行监测，对 ２００６
年中国日化品市场中化妆品、家居洗涤用品、口腔清洁用品的供给、需求、价格进行分析，并对 ２００７ 年
中国日化用品市场的供给、需求、价格进行预测。

一、２００６ 年中国日化用品市场全景分析

２００６ 年，虽然影响日化用品生产成本的生产要素价格、运输费用等并未得到缓解，但是受消费者
需求拉动及日化用品本身的高利润诱导，其生产规模日益庞大。从需求情况来看，个性化需求日益凸
显，已经逐步从基本的清洁需求向个性化需求转变；从供给情况来看，为满足消费者的个性化需求，产
品细分越趋明显，产品越来越多样化；从销售情况来看，日化用品已经从奢侈品转化为人们生活的必
需品，城市日化市场已趋饱和，市场开发重心从城市转向农村。

（一）供给状况

１ 国内供给状况

图 ７ １ ２００５ ～ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份日化用品制造业产值对比
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２００６ 年，中国日化用品生产继续保持平稳发展。虽然各日化公司中报显示，原材料价格、运输成
本的上涨以及国内市场的价格战是制约日化公司发展的主要原因，但是，由于 ４ 月份国家取消普通护
肤、护发产品消费税，以化妆品为主营业务的日化公司利润率得以提升。２００６ 年日化品产量上升，国
内产值达１５３９ 亿元，比２００５ 年增长 １２ ９％。２００６ 年每月的产值与 ２００５ 年同期相比均有提高，第二
季度产值比第一季度上涨１４％，后三季度生产基本稳定，第三季度较第二季度增长不足 １％，第四季
度较第三季上升６％。

２ 进出口状况
２００６ 年日化用品进口额达２０ ３ 亿美元，出口额达２６ ８ 亿美元，总贸易额达 ４７ １ 亿美元，贸易顺

差６ ５ 亿美元。与２００５ 年相比，２００６ 年日化用品进口额上升了 １７ ３％，出口额增长 ２５ ８％，总进出
口额增长２１ ７％。目前，我国日化用品进口主要还是原材料，出口则以成品为主。

图 ７ ２ ２００６ 年 １ ～ ４ 季度日化用品进出口状况

（二）需求状况

随着日化用品从高价、稀缺的奢侈品逐渐成为相对廉价、饱和的大众消费品，我国的日化市场逐

步扩大。由于我国农村人口比重大，农村日化用品消费尚未普及，我国的日化市场潜在需求大，有较

大的市场发展空间。２００６ 年，我国日化用品市场需求继续增长。具体从人均消费水平、产品渗透率、

需求特点三个方面来对我国日化用品市场需求进行分析。

１ 人均消费水平

虽然中国人口数量大，每年对日化用品这类快速消费品的需求量也很大，但是，我国日化用品的

年人均消费水平较低，与发达国家间存在很大差距。

（１）我国人均化妆品消费额保持在年均２８ 元的水平，而欧美的年人均消费额在３０ ～７０ 美元。

（２）我国洗涤用品的年人均消费量是３ ６ 千克，尚未达到日本年人均洗涤用品消费量的１ ／ ２，欧洲

的１ ／ ３、美国的１ ／ ４。

（３）我国口腔清洁用品的消费水平也比发达国家低。目前，我国牙膏的年人均消费水平是 ２００

克，约 ０ ６ 美元，而发达国家的牙膏年人均消费水平达到４００ ～ ５００ 克，约 ７ 美元。
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随着人们的消费观的不断更新，及对自身清洁、健康认识的不断提升，我国的城市日化用品消费
已趋普及，农村人口对日化用品需求也不断增长，中国的日化用品市场有很大的发展空间。

２ 产品渗透率
２００６ 年，日化用品市场消费者的购买量稳步提高，产品渗透率继续保持在较高水平，城市基本需

求饱和，但个性化需求和农村潜在基本需求仍然较大。通过对市场上日化用品的消费情况调查，结果
显示，２００６ 年日化用品市场渗透情况与２００５ 年情况基本相似：

（１）化妆品市场上，洗护发市场趋于饱和，护肤品市场普及率次之，彩妆市场普及率最低；
（２）家居洗涤用品市场上洗衣粉普及率最高，皂类次之，排在第三位的是餐具清洁剂；
（３）口腔清洁用品市场，除牙膏普及率较高外，漱口水、口洁雾等其他口腔清洁用品市场普及率

极低。
３ 需求特点
２００６ 年，日化用品市场的变化，更多地是在化妆品中的美容这一块。因为，洗涤用品的需求与人

们已经养成的生活习惯密切联系，而人们的生活习惯是相当稳定的，所以洗涤用品的整个市场的变化
不会太大，最多是品牌和品牌之间的占有率变化。但美容市场却不同，随着人们生活水平的提高，人
们对自身的认识和对美的追求也更高了，对自己的要求也不断提高。２００６ 年与美容相关的产品的需
求比２００５ 年大。

２００６ 年，是整个日化用品消费观向天然、健康、安全消费转变表现最为突出的一年。尤其表现
在 ＳＫⅡ事件上。２００６ 年 ９ 月 １４ 日，国家质检总局在日本 ＳＫⅡ的多项化妆品中，查出禁用成分铬
和钕，其中净白索肌粉饼的钕成分高达 ４ ５ｍｇ ／ ｋｇ；９ 月 １５ 日，ＳＫⅡ接受消费者退货；９ 月 ２２ 日，
ＳＫⅡ暂时退出中国市场；１０ 月 １３ 日，国家质检总局和卫生部就 ＳＫⅡ产品安全问题作出澄清说
明；１０ 月 ２４ 日，ＳＫⅡ称在数周内恢复专柜销售；１０ 月 ２７ 日，ＳＫⅡ产品停止在中国内地退货；１１
月 １４ 日，ＳＫⅡ拟于 １２ 月初重开内地专柜；１１ 月 ２９ 日，京沪媒体爆出“ＳＫⅡ重返京城遇冷，众商
家不愿首批开专柜”的消息；１２ 月 ３ 日，ＳＫⅡ在广州重开内地首个专柜。虽然目前，ＳＫⅡ已经
得到质检总局的澄清，但是消费者仍然对其产品持保留态度。可见，消费者的健康、安全消费意
识在逐步提高。

另外，由于城市日化市场趋于饱和，农村需求较城市增长快。２００６ 年的日化用品市场上，个性化
需求日益凸现，日化品的突出功效与多功能越来越受到广大消费者的青睐。

（三）销售状况

２００６ 年，社会消费品零售总额７３４５３ 亿元，比２００５ 年同期增长１３ ５％。分地域看，城市消费品零
售额４９６６２ 亿元，同比增长１４ １％，县及县以下零售额１７８４５ 亿元，增长１２ ３％。分商品类别看，限额
以上批发和零售业吃、穿、用商品类零售额同比分别增长 １３ ５％、１８ ６％和 ２２ ７％，而日用品类增长
１５ ２％，化妆品类增长１７ ８％，保持了较高的增速。

从２００６ 年 １ ～１２ 月份的整体销售走势来看，日化品的销售额集中在１１０ 亿 ～ １２０ 亿之间，且各月
份的销售额波动不大，２ 月、４ 月、９ 月、１１ 月是销售旺月，１ 月份销量最小。整个销售市场，从城乡结构
来看，农村销售额要低于城市销售额；从区域结构来看，东部和西部市场销售额差异较大。
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图 ７ ３ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份日化品市场销售额及比 ２００５ 年同期的增长率

１ 化妆品市场

２００６ 年，我国化妆品的总体消费快速增长，市场竞争更加激烈，品牌竞争呈现全方位、立体化、高

档化的趋势，消费档次总体比２００５ 年有较大的提高，城市、农村消费水平都进行了升级，零售市场购

销两旺，化妆品的增长速度高于２００５ 年增速。２００６ 年，全国化妆品销售收入达 １０００ 亿，增长幅度在

的１３％ ～１６％之间。２００６ 年化妆品市场的销售结构是护肤品占 ３５％，洗护发产品占 ２８％，彩妆占

２９％，香水占８％。２００６ 年，化妆品市场中洗发护发市场最为稳定，前十位销售品牌中没有新入围品

牌，市场综合占有率为７９ ９８％，仅比２００５ 下滑了 ０ ２７ 个百分点。

２ 家居洗涤用品市场

２００６ 年家居洗涤用品的销售额在４５０ 亿元左右。整体而言，家居洗涤用品市场的品牌格局变化

不大，将２００６ 年对大型零售企业监测的统计结果同 ２００５ 年比较，合成洗衣粉市场前十位品牌的市场

综合占有率总和为９１ ７９％，上升了１ ８９ 个百分点，入围前十的品牌中只有田七是新上榜品牌；餐具

洗涤剂市场没有新的入围品牌，前十位品牌的市场综合占有率总和为 ６３ ８２％，略有下降；香皂市场

上，隆力奇的市场占有率排名第一，前十位品牌市场综合占有率达到 ７０ ３８％；洗衣皂市场与 ２００５ 年

相比，变动不大。

３ 口腔用品市场

２００６ 年，牙膏需求量超过４０ 亿。经监测发现，目前在牙膏类商品中能够称得上旺销的约有 １３ 个

品牌，其中中美合资的“高露洁”在中国牙膏市场的占有率为 ２１％，高居榜首，其次是“佳洁士”和“洁

诺”两个国外品牌。而以往公认为的具有较大市场的著名国内品牌，如“中华”、“洁银”、“黑妹”、“蓝

天六必治”、“两面针”等产品的销售额，均呈下降态势。由此可见，国外品牌、合资品牌无论是销售额、

市场占有率还是美誉度方面，在中国市场均取得了明显的优势。

（四）价格走势

２００６ 年，居民消费价格总指数累计达１０１ ８％，而日化用品消费价格指数累计达 １０２ １％，高于居

民消费价格指数。农村和城市日化市场价格均有上升，且城市日化品价格上升较农村日化品价格快，
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保持强增长趋势。从全国日化用品价格走势来看，２００６ 年上半年，日化用品价格上涨比较稳定，下半
年价格波动比较大，全国日化价格走势与城市日化价格整体走势很吻合，但是城市价格上涨幅度较全
国日化价格上涨幅度大。

图 ７ ４ ２００６ 年日化市场零售价格指数

二、２００６ 年中国日化用品市场分类监测

（一）化妆品市场

１ 供给状况

（１）国内供给状况

２００６ 年，中国化妆品生产较２００５ 年有较大的提高，产值达到 ４２０ 亿元，增长了 ２３％，月平均增长

率达２４ ３％，生产较平稳。我国目前的化妆品生产状况是：与前期相比，国内生产能力有很大提高，我

国已有化妆品生产企业 ２８００ 家，美容服务机构 １７２ 万家，其中大型企业 ２００ 家，大型美容教育机构

６００ 家，大型美容专业展会１１２ 家，大部分仍为中小企业；与国外相比，我国的化妆品生产规模相对较

小，行业进入壁垒小，存在许多中小企业，缺乏与国外大企业竞争的能力。

（２）进出口状况

２００６ 年，中国化妆品进出口贸易有较快增长，以进口最为明显。一季度累计进口化妆品数量及价

值分别比２００５ 年同期增长９１ ３％和 ９９ １％，化妆品进口绝大多数以加工贸易方式进口，数量和价值

分别占了全部进口的９７ ６％和 ９９％。前 ３ 季度跟２００５ 年同期相比，进口量增长了１ １ 倍。

来自美国的化妆品正在加速进入国内。欧盟和美国是两大化妆品出口地区，前 ３ 季度来自美国

和欧盟的进口化妆品占到进口总量的近九成；其中从美国的进口量增长了 ５ 倍；而从欧盟的进口则下

降了２ ３％。化妆品的进口价格涨幅明显，前３ 季度化妆品进口均价为２５ ６ 美元／千克，增长了８％。

进口价格的上涨必将在产品的零售价格上有所反映，进口化妆品价格上涨的趋势不可避免，同时

产品结构趋于高档化。一方面国内需求的增加拉动了化妆品的进口，越来越多的人选择使用高档、进
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口的化妆品。另一方面，进口化妆品的销售商正采用多元化营销策略来适应我国市场的发展，除传统
的商场零售之外，连锁销售和网络销售等现代营销模式也拉动了进口化妆品的迅速增长。

图 ７ ５ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份化妆品进出口情况

化妆品进口关税的下调也刺激了进口，２００６ 年１ 月１ 日开始，部分进口化妆品的关税由１６％降至
１２ ８％；另外，２００６ 年 ４ 月 １ 日起，我国对消费税政策进行调整，取消护肤护发品税目，同时新增高档
护肤类化妆品税目，这一规定虽然在某种程度上抑制了高档化妆品的消费，但是由于减轻了企业负
担，推动了化妆品生产企业对中低档化妆品的进口。

２ 需求状况
２００６ 年，化妆品销售额达９８ 亿元，比２００５ 年增长 １０％。而从全年情况来看，除 １ 月份销售额较

２００５ 年同期低以外，其余各月销售额较上年同期均有增长，且波动不大。一季度销售额达 ２２ ５３ 亿
元，二季度销售额达２６ ２９ 亿元，比一季度增长１７％，下半年销售额与上半年相比，变动不大。

图 ７ ６ ２００６ 年全国重点大型零售商场化妆品类商品销售状况
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（１）护肤品市场的需求状况
对全国护肤品市场的监测结果显示，２００６ 年中国化妆品市场排行前七位的品牌及名次基本保持

稳定。玉兰油所占市场份额位居第一，保持在２０％ ～３０％之间，其次是欧珀莱、欧莱雅，排名分别为第
二和第三，其份额较２００５ 年有所上升。位于前十名的还有兰寇、资生堂、蝶妆、丁家宜、高丝等。通过
观察２００６ 年护肤品主要品牌在上海和北京的销售情况，发现护肤品在大城市的销售份额较大，且市
场趋于饱和，主要品牌的护肤品销售情况是：北京所占销售份额保持在 ７％ ～ １０％之间，上海保持在
９％ ～１０％之间。

图 ７ ７ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份北京 ＆上海护肤品市场销售份额状况

２００６ 年，女性护肤品市场产品细分趋势更加明显，针对消费者不同的护肤需求，产品种类更加多
样化，满足了女性护肤需求。但是儿童用护肤品、男士用护肤品市场出现明显的短缺。

（２）彩妆市场的需求状况
２００６ 年，彩妆市场上综合占有率排名第一的是美宝莲，其市场份额保持在 ２５％ ～ ３０％之间，其次

是香奈儿，欧莱雅、欧珀莱、ＣＤ、兰蔻，排在前十位的还有娥佩兰、露华浓等。

图 ７ ８ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份彩妆市场前六名品牌在上海的销售份额情况
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通过对上海１ ～１２ 月份彩妆市场前六名品牌的市场销售情况分析，可以发现：２００６ 年，彩妆销售

主要集中在大中城市，且销售份额变动不大。可见，彩妆在城市市场已经饱和，彩妆市场开始从城市

转向农村。

（３）洗护发市场的需求状况

中国是目前世界上洗发水生产量和销售量最高的国家，国内市场上的洗发水品牌超过 ３０００ 个，

洗发水市场规模估计超过２００ 亿元，家庭洗发水年年平均购买次数为 ５ 次。通过对 ２００６ 年 １ ～ １２ 月

份洗护发主要品牌在北京和上海的销售情况进行分析，可以发现，洗护发市场消费与季节变动相关，

夏季消费明显比春、秋、冬季消费量高，这与消费者的生活习惯密切相连。另外从整体走势上可以发

现，我国城市洗护发市场需求较大，但已达到瓶颈状态，上升空间不大，农村洗护发市场尚有很大的发

展空间。

图 ７ ９ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份北京 ＆上海洗护发市场销售份额状况

农村洗护发消费处于中低档水平。对农村洗护发市场购买情况进行调查，从调查结果可以看出，

８９ ５％的农村消费者在购买洗发水时比较注重品牌。对品牌的认知度调查结果是：飘柔 ６８％、海飞丝

６８％、潘婷６０％、拉芳５６％、雨洁４６％、蒂花之秀４２％、好迪４０％、名人３６％、飘影３４％、夏士莲３０％、

力士２８％。对使用率进行调查的结果是拉芳 ４４％、海飞丝 ３２％、飘柔 ３０％、雨洁 ２８％、飘影 ２６％、潘

婷２４％、好迪２４％、蒂花之秀２２％、名人２０％、力士１６％，夏士莲１２％。对价位进行调查的结果显示：

购买的２００ｍｌ 的洗发水，５ 元以下的占２ ３％，５ 元 ～１０ 元的占 ３０ ２％，价位在 １０ 元 ～ ２０ 元之间的占

６０ ５％，２０ 元以上的仅占７ ０％。

３ 价格状况

高档化妆品价格上涨。高档化妆品厂商担心面临更高的消费税，纷纷将产品价格上调，涨幅在

５％至 ４０％不等。多个国外著名品牌化妆品价格上涨，涨幅从 ２０ 多元到 ４００ 多元不等，涉及兰蔻、碧

欧泉、赫莲娜、娇兰及宝洁的多个品牌等。如在欧莱雅系列化妆品专柜，价格一向稳定的高档进口货，

２００６ 年也对价格做了上调。宝洁产品也上涨了 ２０ 元至 ６０ 元不等。但是，洗护发产品及中低档化妆

品价格继续向下游移动。
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图 ７ １０ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份化妆品市场价格指数

农村化妆品价格指数保持上涨趋势。２００６ 年，化妆品市场上许多产品诸如护肤品、洗护发用品等
在城市市场上已趋于饱和，而在农村市场尚有很大的销售空间，农村化妆品市场价格指数一直高于全
国化妆品价格指数，城市化妆品价格指数也基本低于农村价格指数，这与农村化妆品市场普及率远低
于城市化妆品市场是相关的。２００６ 年，全国化妆品市场及城市化妆品市场价格均低于上年同期价格
水平，这与日化品逐步从奢侈品向生活必需品转变是相关的，为不断的扩大市场份额，各大厂商均对
价格做了相应的调整。

（二）家居洗涤用品市场

家居洗涤用品主要包括衣物洗涤与护理产品、厨房清洁与护理产品、居室清洁与护理产品、浴室
卫生清洁与护理产品，直接关系到广大人民的基本生活要求。如下家居洗涤用品市场报告将主要对
与人们日常生活接触最为紧密的洗衣粉、皂类、餐具洗涤剂市场进行监测与分析。

１ 供给状况

图 ７ １１ ２００５ 年、２００６ 年 １ ～ １２ 月份洗涤用品市场生产比较
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近年来，随着人们生活消费水平的持续增长，中国家居清洁用品市场保持着年均 ８％的增长率。
２００６ 年，家居洗涤用品总产量较２００５ 年有较大的增长，除８ 月份外，其余各月份与上年同期相比均有
上升，且除１ 月、４ 月外，其余各月上升幅度都较大。统计发现，２００６ 年 １ ～ １２ 月份全国家居洗涤用品
主要产品产量为５９０ ７６ 万吨，比上年同期增长 ８ １％；其中，合成洗涤剂 ５４８ ７６ 万吨，比上年同期增
长１１％；洗衣粉３３０ ０８ 万吨，比去年同期增长１２ ０８％；皂类７１ ５８ 万吨，与上年同期基本持平。

从整体生产趋势来看，２００６ 年家居洗涤用品产量增长比较平稳，增长速度同 ２００５ 年相比有所下
降，部分产品如皂类产量没有增长，甚至有所下降，但合成洗涤剂产量增长速度很快，洗衣粉的增长速
度也比前几年加快；从各季度产量来看，除一季度产量较小外，其余各季度产量比较平稳，有小幅的
上涨。

图 ７ １２ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份家居洗涤用品市场产量及同比增长率

２ 家居洗涤用品市场的需求状况
根据对全国重点大型零售商场２００６ 年 １ ～１２ 月的统计数据监测显示，立白在餐具洗涤剂市场的

销售位居榜首；汰渍、雕牌、奥妙在洗衣粉市场中分别名列第一、第二和第三。由于家居洗涤类产品的
差异性不显著，消费者的购买受广告的影响十分明显。表现最为显著的是家居洗涤用品的品牌消费
存在明显的地域差异。中华全国商业信息中心的调查显示，在河北、吉林、江苏、山西、四川五省的洗
衣粉市场中，奥妙在江苏省独具优势，碧浪在山西的业绩优于其他四省；餐具洗涤剂市场中，白猫在河
北、吉林、江苏、山西的销售领先，四川消费者最青睐开米，威猛先生在江苏也颇具优势；皂类市场差距
不大，舒肤佳、纳爱斯、玉兰油分别在吉林、山西、四川市场上位于前三名。整体而言，家居洗涤用品市
场的品牌格局变化不大。

（１）洗衣粉市场需求状况
中国消费者对洗衣粉最重视的功能仍为清洁力，大部分品牌集中于此。而去渍、不褪色、泡沫量

成为消费者最关注的质量要求。２００６ 年洗衣粉市场的品牌集中度很高，前三名的品牌占据了超过
５０％的市场，其前五名的品牌占据了８３％的市场份额。
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图 ７ １３ ２００６ 年洗衣粉市场前五位品牌市场占有率

（２）皂类市场需求状况
２００６ 年，在皂类整体销量保持平稳的情况下，透明皂继续保持增长态势，占洗衣皂总量的 ８０％，

增长率达８％。洗涤工业的几大知名企业如联合利华、宝洁、纳爱斯、立白、白猫、奇强等都进入洗衣皂
市场。目前，洗衣皂市场的大部分产量来自于少数的几家厂商。而由于越来越多的人使用沐浴液、洗
手液代替香皂，香皂市场趋于稳定，甚至有下降的趋势。

（３）餐具清洁剂市场需求状况
２００６ 年，餐具洗涤剂市场由于利润不断下降，对规模化经营的要求越来越高，呈现出较高的品牌

集中度。立白占据了超过２０％的市场份额，白猫、雕牌均占据 １０％以上的市场份额，奇强、高富力、金
鱼、开米、传化、田七等均占据３％以上的市场份额。这８ 家企业的市场累计占有率达７０％以上。

图 ７ １４ ２００６ 年餐具清洁剂市场前八位品牌市场占有率

从消费者的消费习惯来看，对于产品外观，选择无色透明的消费者达８３％；就产品性能而言，最能
吸引消费者的还是草本除菌，消费者选择比例达 ６０％，不伤手是消费者的第二关注点，其次是天然植
物，二者比例分别为５７％和 ５０％；从产品规格来看，目前洗洁精市场规格主要为 ５００ｇ 装、９００ｇ 装和
２ｋｇ 装，５００ｇ 装由于使用方便，备受广大消费者欢迎，占据７０％的市场，２ｋｇ 装占据近２５％的市场。

３ 洗涤用品价格状况
２００６ 年，中国洗衣粉市场销售最大份额依然集中在中低价位产品。销售价位分布呈现明显的金

字塔式分布，但从２００５ 和 ２００６ 年的走势看来，低价位产品趋于饱和，中价位开始缓慢增长。皂类市
场销售最大份额集中在中、低价位，销售价位也呈现出金字塔式分布，中高价位主要以香皂为主，低价
位主要以洗衣皂为主。从皂类销售的整体走势来看，２００６ 年，皂类市场低价位产品销售有下降的趋
势，中价位产品销售有上涨趋势，高价位、中高价位产品销售保持不变，或者略有上升。与 ２００５ 年相
比较，２００６ 年餐具洗涤剂市场销售额有较大的增长，但不同价位产品的销售份额变动不大，销售继续
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集中在中价位产品。

２００６ 年家居洗涤用品价格及销售状况

表 １

洗涤用品

洗衣粉 皂类 餐具清洁剂

价位定义
ＲＭＢ ／ ３００ｇ

销售份额
％

价位定义
ＲＭＢ ／块

销售份额
％

价位定义
ＲＭＢ ／ ５００ｇ

销售份额
％

高价位 ≥３ ００ ５ ≥１０ ００ １２ ≥６ ００ ５

中高价位 ２ ６０ ～ ３ ００ １０ ７ ５０ ～ １０ ００ ２８ ４ ００ ～ ６ ００ ３０

中价位 ２ ００ ～ ２ ５０ ３０ ５ ００ ～ ７ ５０ ２８ ２ ５０ ～ ４ ００ ４５

低价位 ≤２ ００ ５５ ≤５ ００ ３２ ≤２ ５０ ２０

（三）口腔清洁用品市场

市面上的口腔清洁护理用品主要包括各类牙膏、牙粉、牙贴、牙线，口腔清洁水、漱口水、清洁雾，
口腔清洁护理电子产品，保健口香糖，各类牙刷及配套产品等等。在这些口腔用品中，牙膏是人们日
常生活用得最多的，也是市场销售份额最高的。如下口腔清洁用品市场报告将主要对牙膏市场进行
监测与分析。

１ 供给状况
经过调查，我们发现 １ 支 １００ｇ 左右的牙膏成本一般都在 ０ ６ 元左右。但是，牙膏的出厂价格

高，卖给消费者时其价格要翻 ３ 倍左右，经销商只赚取差价，厂家利润较高。由于这一原因，涉足牙
膏产业的厂家越来越多。２００６ 年，佳洁士、高露洁、中华、黑人等强势品牌占到了 ８０％的市场份额，
其余市场才由剩下的品牌瓜分。国外和国内品牌的市场份额比例为 ６：４，国外企业进入中国市场
的只有高露洁、宝洁、联合利华、狮王、ＬＧ、黑人 ６ 家。从产品工艺、技术水平及质量功效上相比，国
产牙膏与国外牙膏相差不大，但目前进入我国的国外牙膏企业都是世界 ５００ 强，资金实力雄厚，能

图 ７ １５ ２００５ 年、２００６ 年 １ ～ １２ 月份牙膏产量
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够依靠大量的广告投放快速打出自己的品牌。相对而言，我国的中草药牙膏很有竞争优势。２００６ 年，

我国牙膏产量超过６５ 亿支，比２００５ 年有提升但是幅度不大，且２００６ 年牙膏的生产变动不大，较 ２００５

年更加稳定。

２ 需求状况

２００６ 年，我国牙膏销售额达到８０ 亿元。牙膏市场主要品牌的市场占有率情况为：高露洁 ２３％、

佳洁士２０％、中华１０％、洁诺１０％、两面针４％、黑妹４％、其他１２％。高露洁、佳洁士和中华三大品牌

稳占三分之二的市场份额，成为牙膏市场上的主流品牌；两面针、黑妹、冷酸灵等知名品牌次之，占据

了２０％的市场份额。上述品牌占领了全部市场份额的九成，给其他品牌仅仅留下了非常狭小的生存

空间。２００６ 年，我国牙膏市场需求状况主要有以下几个特点。

（１）城镇和农村不刷牙人口数目仍很庞大

尽管中国内地的年均牙膏消费量已由上世纪５０ 年代初的２５００ 百万支增长到２００５ 年的５２ 亿支，

２００６ 年较 ２００５ 年有一定的增加，但城市人口中仍有 １ ／ ３ 不刷牙，农村人口中则有 ５７％不刷牙。全国

第三次口腔流行病调查最新报告显示：目前中国内地年人均使用牙膏 ４ 支，已达到国际水平的一半，

全民的口腔健康状况虽然得到逐步改善，但蛀牙、牙周疾病等高发疾病的防治形势十分严峻，口腔病

患病率高达９７ ６％。

（２）儿童口腔问题严重

在中国，７７％以上的同龄孩子有虫牙、蛀牙。虽然随着经济的发展和相关科学知识的普及，儿

童口腔疾病的防治逐渐受到重视，但儿童龋病尚未被明显控制，而且农村孩子的龋病发病率较城市

更为严重。调查表明，在中国的城市和农村，５ 岁儿童乳牙的患龋率分别为 ７５ ７％和 ７８ ３％，龋均

（口腔内龋齿平均数）分别为 ４ ３２ 和 ４ ８０。早在 １０ 年前，世界卫生组织就提出了 ２０１０ 年全球口

腔健康目标。在 ６ 个年龄段中，５ 至 ６ 岁儿童应达到 ９０％无龋；１２ 岁时龋均不超过 １。与这个目标

相比，中国儿童的口腔健康尚存在较大差距。

（３）消费者的需求不断向个性化方向发展，针对消费者的不同需求，牙膏中添加了各种不同的成

分以满足不同需求的消费者

目前牙膏市场上种类繁多，从洁齿型牙膏占据整个市场发展到洁齿型、预防型、美容型、生态型、

生物型等多种牙膏品类并存的格局。新的卖点不断出现，如纳爱斯的透明、朗力福的绿茶配方、舒敏

灵的脱敏、竹盐、盐白、白药牙膏专门针对牙龈出血和口腔溃疡等等。从产品结构来看，向天然、多品

种、多档次、多功能方向发展，功能性牙膏是如今销售热点，如中草药牙膏、增白牙膏等。而从市场趋

势看，高科技产品仍然占有主导地位，并且个性化的产品更加受到消费者的欢迎。因此市场细分以及

产品多元化、多功能化的发展趋势日益明显。从品牌结构来看，市场集中度将进一步提高，市场日益

被大企业所垄断，建立品牌形象，是争取较大市场份额的根本途径。

３ 价格状况

２００６ 年，口腔清洁用品市场的各大品类中产品进入同质化竞争阶段，最终表现为激烈的价格竞

争，而以高露洁为代表的大品牌依靠降价和不断推出低价位产品的方式来阻击竞争。从区域和价格

上看，在中心城市，牙膏市场是由外资名牌和国产名牌占据。大众消费的价格区间是 ３ ～ ４ 元，以佳洁

士、高露洁、中华组成的一线品牌占据了３ 元以上超过 ８０％的市场份额，形成高度垄断。而在地级城
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市，其中６０％的市场份额被国内名牌占据，３０％的市场由国外名牌分割。还有一部分由非知名品牌占

据。大众消费的价格区间是 ２ ５ ～ ３ ５ 元，在县级市场，牙膏的大众消费价格区间已经降到了 ２ ～ ３

元，国产品牌的市场份额已经超过了８０％，其中杂牌的市场份额已经逐渐攀升。到了农村市场，牙膏

的大众消费只在１ 元左右，全国的牙膏农村市场被各地的非知名品牌占据半壁江山，正宗的国外名牌

已经极少出现。城市和农村需求界面较为明显。

４ 进出口状况

２００６ 年 １ ～１２ 月，牙膏市场共进口１９００ 吨牙膏，价值达７３０ 万美元，同时，出口牙膏 ５ ３ 万吨，价

值达８０８０ 万美元。虽然国外品牌在我国牙膏市场上占有较大份额，但是，我国的牙膏净出口达 ５ １

万吨，２００６ 年，我国牙膏进出口继续保持贸易顺差，全年贸易顺差７３００ 万美元。

图 ７ １６ ２００６ 年 １ ～ １２ 月份牙膏进出口状况

三、２００７ 年中国日化用品市场发展预测

２００７ 年，日化用品市场消费需求将进一步扩大，在产销上预计较 ２００６ 年将均有较大的增长。消

费者的个性化需求将更加明显，为满足消费者的个性化需求，２００７ 年日化市场将更加细分，产品种类

更加多样。

（一）２００７ 年中国日化用品市场供给状况预测

２００７ 年，日化用品生产将继续保持平稳增长，预计 ２００７ 年我国日化用品产值将达 １７００ 亿元，比

２００６ 年增长 １３％。其中，化妆品产值将达４７０ 亿元，比２００６ 年增长１７％；家居洗涤用品产值将达７００

亿元，比２００６ 年增长 ５％；口腔清洁用品市场产值将达９０ 亿元，比２００６ 年增长 １１％。

产量方面，预计２００７ 年洗涤用品总产量达 ６４０ 万吨，保持 ８％的年均增长率。其中，洗衣粉产量

比较稳定，将达３５０ 万吨，比２００６ 年增长 ６％；洗涤剂产量达 ５８０ 万吨，比 ２００６ 年增长 ８％；肥皂产量

变动不大，将继续保持在７０ 万吨左右。牙膏产量将达７５ 万支，比２００６ 年增长 １４％。
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（二）２００７ 年中国日化用品市场需求状况预测

总体来看，２００７ 年日化品需求将进一步增长。从区域市场来看，需求增长将主要集中于农村日化
市场，农村对日化的需求将主要还是集中在基本的生活需求上，城市日化市场将保持稳定或者略有增

长，城市日化需求将继续向高档消费方向转移。同时，消费者的个性化需求与个性化与多功能产品的

研发将进一步促进日化市场需求的增长。

１ 化妆品市场的需求趋势

（１）男士用化妆品需求增长

中国男士用化妆品市场起步比较晚，但随着世界化妆品市场关注男士以及时尚观念的转变，中国

男士，尤其是白领一族，也开始对自己的肌肤、头发和容颜关心起来。但是目前的男士化妆品市场上

男士用化妆品的种类远不及女性化妆品种类齐全。男士用化妆品需求大，但选择面小，有较大的发展

空间。

（２）独特功效化妆品需求增长

消费者的个性需求日益细化，独特功效化妆品需求不断增长。消费者根据本身的肤质、发质选择

适用的化妆品，对化妆品的功效会有更高的要求。去痘、美白、控油、补水的护肤品及烫后、染后修复

发质的洗护发品需求将继续增长，且新的护肤、护发品的需要不断跟进现代美容的发展。

（３）纯天然提取的化妆品需求增长

随着消费者环保、健康消费意识的增强，及化妆品重金属含量超标事件的频发，消费者越来越倾

向于使用纯天然提取的化妆品。

（４）不同年龄层化妆品需求差异

目前的化妆品市场主要集中在年轻及中年消费者，但是不同年龄层的消费者肤质不同，在不同的

年龄段，对化妆品功效的需求不同。因此，老年人用化妆品、儿童用化妆品需求将增长。

２ 家居洗涤用品需求的发展趋势

２００７ 年，家居洗涤用品的需求将主要集中在农村市场。农村家居洗涤用品的使用尚未普遍，需求

较大。现代家居生活提倡环保、健康，从整个市场需求来看，家居洗涤用品有无副作用受到广大消费

者的关注，不伤皮肤、对空气无污染的洗涤用品需求将增大。另外，方便的包装、天然成分的使用成为

家居洗涤用品的新卖点。

３ 口腔清洁用品需求的发展趋势

２００７ 年，消费者对口腔清洁用品的需求将主要集中在清洁、天然无毒副作用方面，全天然牙膏将

会经历缓慢但稳定的增长。同时，消费者对牙膏的需求已经不仅仅是停留在清洁功效上，而更希望能

够通过使用口腔清洁用品达到口腔护理的功效。因此，具有美白功能的产品将有望继续增长，杀菌型

牙膏和漱口水的需求会增大，植物和草本成分提供了更为天然的口腔护理及卫生保健，其需求会继续

上升。另外，随着人们对口腔护理的认识的不断提升，消费者逐渐树立护牙要从小开始的思想，婴幼

儿及儿童用口腔清洁用品需求会增长。

（三）２００７ 年中国日化用品市场价格状况预测

在日化用品领域，国内品牌已处在国外品牌重兵压境的形势下。香皂、牙膏、洗发水、沐浴
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露、化妆品、洁肤品、润肤品、洗衣粉等 ８ 个日化行业，国外品牌占据 ５ 个行业的榜首，在 ２４ 个上

榜品牌中，国内品牌只占其中的 ５ 个。而国外进口主要产品价格持续下降，仅洗衣粉近 ３ 年价格
指数下降就近 ３５％，沐浴露、洗发水也体现同样趋势。２００７ 年，国外进口日化产品价格将继续
下降。

国内日化业遇到的主要经营问题和困难是原材料价格上涨、产品运输成本提高以及国内市场价
格战泛滥。２００７ 年，国内日化产品面临国外品牌日化品的价格战和成本刚性的约束，竞争形势更加严
峻。国内日化企业如果想在价格战中突围，化解原材料、运输成本的上涨，应该不断开拓新产品，与对
手展开差异化竞争。

（杨 静）
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第八章 中国 ＩＴ消费品市场监测与分析报告

信息产业是从事信息技术设备制造以及信息的生产、加工、传播与服务的产业，是信息设备制造
业、软件业、通信业与信息服务业等相关产业的总称。随着新一代移动通信技术、新型计算与网络技
术、网络与信息安全技术等的深入研究与应用，我国已经进入数字化变革的时代，一个以 ＩＴ 为主导的
数字化技术与传统行业、社会生活全面融合的时代已经来临。信息产业已成为我国新的经济增长点，
其在经济和社会发展中的地位越来越重要。

本报告将对 ＩＴ 消费品市场中的电子计算机市场、笔记本电脑市场、手机市场和数码相机市
场进行监测，对 ２００６ 年产品市场的供给、需求和价格进行分析，并对 ２００７ 年的发展趋势进行
预测。

一、２００６ 年中国 ＩＴ消费品市场全景分析

２００６ 年，电子信息产业仍是拉动全国工业增长的重要力量。制造业完成产品销售收入、工业增加
值占全国工业比重分别为 １２ ４％和 ９ ２％。其中增加值增速为 ２６ ７％，高出全国工业平均增速 ９ ５
个百分点，对全国工业增加值的贡献率为 １３ ２％。ＩＴ 消费品作为电子信息产业中的主导产品，在
２００６ 年呈现迅速发展的局面。

１ 供给稳定增加，厂商低成本的竞争优势逐渐弱化
２００６ 年，电子信息行业完成工业增加值 ８２９６ 亿元，同比增长 ２７ ４％，其中，电子计算机制造业

２３１７ 亿元，同比增长２０％。如图８ １，产业整体发展稳定，上半年工业增加值同比增长较下半年快 ２
到 ６ 个百分点。但是产业以低成本优势实现快速扩张的发展模式由于能源和原材料供应紧张而受到

图 ８ １ ２００５ ～ ２００６ 年电子信息工业增加值
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冲击。煤电油运供应形势日益紧张制约了产业的规模扩张；钢材、有色金属和其他原材料价格的持
续上升，进一步加大了企业的经营成本，影响了全行业效益的增长。随着生产要素和人力成本不断
提高，沿海地区主要依靠出口的传统制造业企业及加工工业企业，效益明显下滑。另外，我国周边
地区及国家日益重视产业发展，不断加大招商引资力度，对我国市场供给发展形成巨大的竞争
压力。

２ 市场需求不断攀升，增速保持平稳发展
２００６ 年电子信息产业需求不断攀升，实现销售收入 ４ ３ 万亿元，同比增长 ２５％。上半年经济快

速增长，而下半年逐步转向平稳发展。２００６ 年制造业销售收入增速始终保持在 ３０％左右，进入第三
季度以后，逐月累计完成销售收入增速分别为２６ ６％、２５ ４％、２５ ６％，呈现出放缓的趋势。

图 ８ ２ ２００５ ～ ２００６ 年电子信息工业累积产品销售收入

３ 市场上产品价格下降导致厂商赢利空间日益缩水
如图８ ３，２００６ 年我国电子信息产业制造业利润总额 １４２１ 亿元，同比增长 ３０ ７％。由于国外企

业与国内企业在低端市场竞争激烈、元器件行业竞争加剧带动整机产品价格下降、产品技术升级导致
传统产品价格缩水等原因，计算机、手机、数码类产品等价格都出现大幅下降，单核处理器的计算机平
均降价超过２０％。２００６ 年，电子信息百强已经创下了６ 年来利润率最低的记录。

图 ８ ３ ２００５ ～ ２００６ 年电子信息工业利润总额
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二、２００６ 年中国 ＩＴ消费品市场分类监测

２００６ 年，中国的 ＩＴ 消费品市场中计算机市场仍然是中坚力量，而笔记本电脑的表现更是突出，数
码类产品市场也得到迅猛发展。

（一）电子计算机市场

计算机为 ＩＴ 消费品中规模最大的产品，计算机市场的运行情况在很大程度上决定着 ＩＴ 消费品市
场的总体运行情况。

１ 供给状况
中国是世界计算机的主要生产基地，２００６ 年，台式机的发展受到了笔记本的迅速发展以及上游厂

商不断降价推出新产品等各方面因素的制约，发展速度有减缓的趋势，但是仍然发展迅速。
（１）电子计算机产量继续增长
全行业生产微型计算机 ９９１０ 万台，比 ２００５ 年同期增长 ３３％，其中，笔记本电脑 ５７７３ 万台，比

２００５ 年同期增长３８％，增幅高于台式机，占整个微型计算机产量的５８ ３％。

图 ８ ４ ２００５ ～ ２００６ 电子计算机月产量对比

２００６ 年全国主要的电子计算机整机制造企业单位数在２００ 家左右，主要集中在广东、江苏、北京、

上海四地。部分厂商如方正科技、惠普等已转移制造基地，以进一步提高产能。

（２）市场厂商竞争激烈

从上游厂商来看，英特尔与 ＡＭＤ 竞争激烈。２００６ 年，包括惠普、ＳＵＮ、ＩＢＭ 在内的知名计算机

厂商都先后与 ＡＭＤ 结盟，中国本土三大计算机厂商联想、方正、清华同方等也不约而同地建立了与

ＡＭＤ 的合作关系。ＡＭＤ 利用具有良好兼容性的处理器逐渐打开市场，到 ２００６ 年第二季季末止，

ＡＭＤ 已经在服务器及 ＰＣ 芯片市场合计占据高达 ２１ ６％的市场份额。ＡＭＤ 市场份额的增长大部

分来自于英特尔近 １０ 个百分点的市场萎缩，英特尔在 ２００５ 年拥有 ８２ ２％的市场，而 ２００６ 年仅保

有 ７２ ９％的市场份额。

从下游厂商来看，戴尔的市场份额在下降，而惠普的在不断提高。２００６ 年，惠普在将近三年里

首次超过戴尔成为全球最大的计算机厂商。戴尔第三季度的年增长率是迄今为止最低的，全球计
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算机出货量仅比 ２００５ 年同期增长了 ３ ６％，其全球市场份额从 ２００５ 年同期的 １６ ５％ 下降到
了 １６ １％。

（３）厂商利润不断降低
如图８ ５，２００６ 年计算机的制造成本费用利润率除了年初比起 ２００５ 年来说稍高之外，其余时间

成本费用利润率都是低于２００５ 年，最大的差距达到 ０ ６５ 个百分比。这主要是由于 ２００６ 年计算机市
场成本提高以及激烈的价格战，使得成本费用提高，而利润不断减少。

图 ８ ５ ２００５ ～ ２００６ 年电脑整机制造成本费用利润率

２ 需求状况
２００６ 年，电子计算机的品牌定位更加细分。随着市场竞争的加剧，各厂商针对不同的用户群体进

行细分，抢占市场份额，双核概念的推出更成为电脑市场的最大热点。
（１）互联网的发展拉动计算机需求
互联网成为拉动我国个人电脑消费需求的巨大动力。２００６ 年，互联网进入快速发展期。２００６ 年

上半年，我国网民总数为１ ２３ 亿，仅次于美国居全球第二。
如图８ ６，在２００６ 年，互联网宽带用户以月均２ ８５％的速度增长，互联网拨号用户以月均２ ６２％的

速度不断下降，但互联网宽带用户的增幅高于拨号用户的减幅，总体来看互联网的用户仍然在增加。这
同１９９７ 年１０ 月第一次调查的６２ 万网民人数相比，已是当初的１９８ ４ 倍。可以看出中国的网民发展走势
良好。尽管中国的网民总数大，但互联网的普及程度目前还很低，未来的发展空间比较大。１２３００ 万网
民在中国１３ 亿的总人口中仅占９ ４％，这可以从侧面说明电子计算机的潜在需求巨大。

图 ８ ６ ２００６ 年互联网用户变化情况
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（２）上游价格战刺激需求增长，电子计算机需求量稳定增长
２００６ 年，英特尔公司和 ＡＭＤ 公司之间的削减芯片价格大战推动了中国电子计算机需求的增长。

２００６ 年电子计算机销售量与２００５ 年相比增长２７ ８％，在四月份其增长率更是高达４２ ３％。
在需求不断增长的背景下，２００６ 年电子计算机的销售收入达到１２８１６ 亿元，比２００５ 年提高２１％。

如图，２００６ 年 ７ 月的产品销售收入低于２００５ 年同期，这与２００６ 年激烈的价格战不无联系。

图 ８ ７ ２００５ ～ ２００６ 年电子计算机季度销售量对比

图 ８ ８ ２００５ ～ ２００６ 年电子计算机制造月销售收入对比

（３）台式机需求量有所下降

２００６ 年，台式机市场出货量为 ４０００ 万台，同比增幅仅有 ２０％，与笔记本电脑年均 ３５％的增幅相

比有较大差距。之所以会出现这样的情况，一方面和 ＤＩＹ 市场抢占品牌机市场份额有关，另外一方

面，快速增长的笔记本市场以及最近新兴的“盒子”概念也是淘汰台式机的主要因素。对于追逐效益

最大化的厂商来说，台式机的利润在近年来残酷的价格战洗礼下已经愈来愈薄，计算机厂商的转型似

乎是生存的唯一途径。２００６ 年是笔记本市场的拐点年，多家厂商均决定全面转型笔记本。同时在全

球笔记本市场上，我国占有全球笔记本市场六成多的市场容量，这均显示台式机的需求进一步降低。

２００６ 年联想、方正、清华同方分别排在出货量的前三位，但是市场关注前三位的品牌为联想、戴尔和

惠普。
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图 ８ ９ ２００６ 年 ＰＣ电脑市场品牌关注图

３ 价格走势

价格竞争是电子计算机产品市场的共同特征，价格降低来自三个方面：技术进步、零配件产能扩

大、厂商利润的缩减。２００６ 年，中国电子计算机市场依然遵循着信息产品的价格规律，产品配置越来

越高，产品价格持续走低。在经过了２００５ 年之后，２００６ 年采用双核处理器的电脑不仅技术和应用更

加成熟，其价格也逐步降低。

（１）价格战为厂商之间争夺市场的主要策略

受上游芯片厂商 ＡＭＤ 和英特尔公司价格战的影响，２００６ 年整个计算机市场的上下游产业链形成

新一轮的降价。一方面计算机厂商利用价格战作为提高关注度、扩大市场占有率的武器，特别在面向

个人消费者的市场上，价格战的作用显而易见。另一方面产品价格下降不利于厂商短期利润的实现，

厂商必须通过提高销售量、销售更多的功能和附属产品来保持公司的盈利。受价格削减的影响，全球

最大的几家计算机厂商的市场份额实现增长，而中小计算机厂商面临更大的价格压力。

（２）市场需求集中在中等价位机型

２００６ 年，品牌集中度越来越高：在台式机方面，需求主要集中于联想、戴尔、清华同方等一线品牌

上，价格在４０００ ～ ６０００ 元的家用电脑占据主导地位；在笔记本电脑方面，需求主要集中在华硕、戴尔、

惠普等一线厂商，万元以下中低端产品为市场主流。较高的关注比例，决定了万元以下产品在市场上

拥有较强的市场竞争力。

（二）笔记本电脑市场

在２００６ 年，笔记本电脑的发展令人瞩目。２００６ 年中国笔记本电脑市场的平均增长率达到 ５０％，

这个数字远远高于目前占据计算机主流的台式电脑的市场增长率。

１ 供给状况

２００６ 年，笔记本电脑双核平台的推广进度主导了笔记本市场的走势。２００６ 年 １ 月，英特尔发布

双核迅驰平台Ｎａｐａ，并在短短半年时间内推出新的酷睿２，双核时代的到来不仅仅是一种 ＣＰＵ 技术的

升级，更意味着笔记本电脑有了更新、更强大、更广泛的应用能力。笔记本电脑厂商的竞争日趋激烈，

许多家电的厂商也看到了笔记本电脑市场的发展潜力，选择进入市场，这使得市场结构更加复杂。

（１）笔记本出货量的增长远远大于市场价值的增长

如图８ １０，２００６ 年第二季度笔记本整体市场出货量 １０１ ２ 万台，相比上季度增长 １ ６％，市场价

值为８６ ８ 亿元，相比上季度增长 ２ ２％。与 ２００５ 年同期相比，出货量增长 ４５ ０％，市场价值增长

９ ７％，受行业采购季节性高峰的影响，第三季度中国笔记本市场出现放量增长，笔记本整体市场出货
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量为 １４１ ２ 万台，相比上季度增长３９ ５％，市场价值为 １１５ ４ 亿元，增长 ３３ ０％。笔记本价格的不断
下降，导致了出货量的增长远远大于市场价值的增长。

图 ８ １０ ２００５ ～ ２００６ 年笔记本电脑月产量对比（单位：万部）

（２）上游厂商不断降价，中下游厂商存货压力大
２００６ 年，英特尔技术迅猛的升级超出许多下游电脑厂商的预期。许多笔记本电脑厂商，特别是戴

尔、联想、惠普等巨头，之前生产的其他处理器的产品仍有大量库存，酷睿 ２ 的推出打乱了其营销的节
奏。而另一方面，酷睿２ 时代的到来，对于 ＴＣＬ、海尔、神州等国内新锐品牌却是一次莫大的机会：因
为库存压力小，可以迅速跟上上游芯片商的步伐；企业决策链条短，面对着技术变革带来的新机会，可
以在最短时间内调整市场机制与营销节奏，在第一时间实现对消费认知的有效占领。

（３）市场上品类丰富
在整体市场中，２００６ 年市售笔记本电脑的品类多达１４３７ 款，其中２００６ 年上市的产品在市场上占绝

大多数，达到市场产品总量近８０％的份额。而市场上２００５ 年上市的产品仅占２０ １％的份额，仅有０ ２％
的产品是２００４ 年上市的。可以看出，笔记本电脑市场的产品生命周期较短，而２００６ 年笔记本电脑市场
呈现出新品扎堆上市的现象，新品的层出不穷，导致 ２００５ 年与 ２００４ 年上市的产品逐步退出历史舞台。
国外品牌惠普和 ＩＢＭ 凭借丰富的资源以及产品线，成为２００６ 年市场上品类分布最广的两大厂商。

图 ８ １１ ２００６ 年前十大笔记本品牌品类分布对比

２００６ 年 ８ 月以来，基于英特尔酷睿２ 处理器的笔记本电脑逐步上市，基于库存压力，最早上市的
产品以国产品牌为主，进入１０ 月后，各大国外品牌的笔记本电脑陆续上市，到年底市售酷睿 ２ 产品已
经达到近百款。
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（４）厂商推出绿色环保笔记本电脑
２００６ 年，许多市场触觉敏锐的企业已经觉察到绿色环保消费趋势的到来，纷纷加大在产品研发方

面的投入力度，力求使自己的产品最大程度满足消费潮流的到来，富士通、西门子、华硕都等厂商推出
相应的产品。

２ 需求状况
２００６ 年，笔记本电脑走下了高端产品、白领身份象征的神坛，不仅价格与台式机的差距越来越小，其使

用性能的跨越发展也增加了笔记本产品对计算机消费人群的吸引力。“宽屏 ＋双核”成为消费者在选购笔
记本电脑时的一项重要指标，配置５１２ＭＢ 内存与８０ＧＢ 或者６０ＧＢ 硬盘的笔记本电脑已经成为市场主流。

（１）消费者依然偏重知名厂商
从品牌市场来看，２００６ 年一线品牌的品牌集中度相比较 ２００５ 年有所提高，尤其是戴尔、惠普、华

硕和宏鸉的销售量比较接近，显示出几家厂商的竞争激烈程度。从具体需求情况来看，联想的 Ｌｅｎｏｖｏ
和 Ｔｈｉｎｋｐａｄ 两个品牌保持着较大的优势，占据市场 ３０％ 的份额，戴尔市场份额为 １０ １％，惠普为
９ ９％，华硕为９ ８％，宏鸉为９ ３％。其它厂商中，ＴＣＬ 由于在双核业务上的积极跟进，以及声势较大
的市场活动推广增长速度很快，其销量的市场份额提升了 ３ ７％。通过对 ２００６ 年笔记本电脑市场品
牌关注度进行分析，如图８ １２，笔记本电脑市场上的品牌关注度虽然分散，但关注比例进一步向一线
厂商集中，排名前五位的厂商占据近 ６０％的关注度，强者愈强的“马太效应”突出。其中华硕更是凭
借产品线的丰富以及适中的价位而名列榜首。

图 ８ １２ ２００６ 年笔记本电脑品牌关注度

（２）１４ １ 英寸宽屏笔记本受到广泛关注
２００６ 年，随着消费者对笔记本电脑娱乐性能要求的提升，宽屏笔记本电脑正在逐步走向全面普

及。如图８ １３，从整体市场上看，宽屏笔记本电脑占据近 ７０％的份额。并且，随着用户对笔记本的办
公和娱乐需求逐渐融合，笔记本电脑的娱乐功能将会更加受到重视，高亮度宽屏显示的笔记本电脑在
２００６ 年的关注度大幅度上升。

图 ８ １３ ２００６ 年笔记本电脑屏幕尺寸关注度
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（３）酷睿２ 笔记本电脑关注度较低
２００６ 年，酷睿２ 笔记本电脑的需求量比较低，只有在１１ 月之后出现了一定反弹，但是整体上仍然

是酷睿占据明显优势。这主要是由于酷睿２ 笔记本电脑刚上市不久，产品的价格普遍在万元左右，只
有少数产品的价格较低，这使得在价格方面，酷睿 ２ 仍然无法跟性价比突出的酷睿相比。其次，酷睿
笔记本电脑迎合了市场的需求，新品上市与价格跳水同时上演，促使酷睿笔记本电脑仍然是目前市场
的主流。再次，在２００６ 年各大国外品牌的酷睿 ２ 笔记本电脑直至年末阵容才略微齐整，而且产品分
布并不广泛，用户的选择范围较小。

３ 价格走势
从２００６ 年初 Ｎａｐａ 平台发布以来，各笔记本厂商纷纷展开了频繁的价格战。双核笔记本电脑在

推广的同时，单核笔记本电脑大幅度价格下调。主要产品的价格区间在万元以下。
（１）笔记本电脑的整体价格继续呈现下滑的趋势
在双核发布的三个月时间内，戴尔、神舟、方正、ＴｈｉｎｋＰａｄ、惠普、索尼等品牌都推出了双核迅驰笔

记本电脑，加之英特尔的渠道力推，２００６ 年 ４ 月市场上双核笔记本电脑的出货比例已经达到了 ３０％。
以 ＩＢＭ、惠普和华硕为首的笔记本电脑厂商主导了 ２００６ 年笔记本电脑价格的下滑。第二季度受英特
尔ＣＰＵ 价格下调的影响，低端领域、中高端市场以及双核笔记本电脑都纷纷开始降价。在低端市场神
舟推出了２９９９ 元的笔记本电脑，而一向走高端的 ＴｈｉｎｋＰａｄ 也推出了５９８８ 的低端笔记本电脑，这在一
定程度上震撼了笔记本电脑市场的价格体系。

２００６ 年 ６ 月底，很多厂商二季度的旧机型库存销售殆尽，加上 ＡＭＤ６４ 位双核处理器的推出以及
英特尔的酷睿２ 平台的发布，新品不断上市，再加上暑期促销的到来，于是又产生了基于 Ｎａｐａ 平台笔
记本电脑的新一轮降价风潮。

（２）中低价位的品类丰富
如图８ １４，在２００６ 年市场上的笔记本电脑中，处于６０００ 元 ～８０００ 元这一价位区间的产品已经成为

厂商必争之地。从市场厂商来看，在６０００ 元以下市场，宏鸉、联想、华硕与惠普四大厂商的的优势较为明
显，分布的品类相当。在６０００ 元 ～８０００ 元主流市场中，联想、华硕与惠普明显占据上风。而在８００１ 元 ～
１００００ 元与１０００１ 元 ～１２０００ 元价位市场中，均是惠普的优势突出。

图 ８ １４ ２００６ 年各不同价格区间笔记本电脑品类分布比例
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（３）万元价格以下产品最受关注
从图８ １５ 可以明显的看出，６０００ 元以下、６０００ 元 ～８０００ 元以及 ８００１ 元 ～１００００ 元三大区间的产

品关注度高，而其余价格区间的产品关注度表现平平。这反映出，笔记本电脑市场的竞争核心聚集在
１００００ 元以下。从产品的价格上看，由于笔记本电脑降价狂潮的影响，８０００ 元以下宽屏笔记本电脑具
有较强的购买潜力，并且是贯穿２００６ 年的热销机型的主流价位。

图 ８ １５ ２００６ 年不同价位区间笔记本关注比例分布

（三）手机市场

手机市场是紧随计算机之后的第二大 ＩＴ 消费品市场。２００６ 年，手机市场随着手机价格的不断下
降以及中国移动资费的下调迅速发展。

１ 供给状况
近年来，中国手机市场的供给增长一直高于中国有效需求的增长，与之对应的是小灵通供给的不

断下降。
（１）手机产量快速增长
２００６ 年中国手机的产量达到了 ４７９４９ 万部，其生产增速超过了 ３０％，最高增长率甚至达到了

８２％，这也意味着我国全球手机制造中心地位的不断增强。在诺基亚、摩托罗拉等国际巨头全方位开
拓市场之际，联想、波导等国内厂商也不断加大投资力度，并逐渐发展海外市场，国内手机产业规模进
一步加大。

图 ８ １６ ２００５ ～ ２００６ 年手机月产量对比
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与手机生产持续增长形成鲜明对比的是，２００６ 年，小灵通的生产依旧呈不断下降趋势（如图
８ １７）。尽管欲借“消化月租”进一步增强自身价格优势，但小灵通抗衡手机的优势正在逐步萎缩。

图 ８ １７ ２００５ ～ ２００６ 年小灵通月产量对比

小灵通市场之所以持续萎缩，与２００６ 年的中国移动资费下调不无关系。从 ２００５ 年开始，各地移
动运营商不断推出新的套餐以抢占市场，对于素以低价著称的小灵通来说，其生存空间却随着移动资
费的下调进一步被压缩。此外，通话质量尚难与手机抗衡也导致了小灵通在市场的劣势。

（２）国产手机市场份额不断减少
２００６ 年第一季度国产手机市场销量为２２３８ 万台，占市场份额的 ３６ ９％，创 ３ 年来新低。前三家

国外手机厂商（诺基亚、摩托罗拉、三星）的市场占有率已经超过 ６０％。在中国市场存活的 ５０ 多个手
机品牌中，约４０ 多个品牌（占手机品牌数８０％）只占有１５％左右的市场份额。

２ 需求状况
我国手机用户数量迅速增长是我国手机市场需求增长的主要推动力量。人民生活水平的提高也

使得手机多样化、高科技的需求不断增长。
（１）手机用户迅速增长拉动手机市场需求
２００６ 年，移动电话用户稳步增加，达到 ４６０００ 万户，新增用户 ６７６１ 万户，成为手机需求的主要拉

动力量。

图 ８ １８ ２００６ 年中国移动电话用户变化
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另外，２００６ 年我国更换手机的用户越来越多。高端手机用户受手机新功能驱动换购新手机，中低
端手机用户更注重手机款式而换购新手机，这些也在一定程度上拉动了手机需求的增长。

（２）多功能手机受到广泛关注
如果说２００５ 年是照相机的普及年，那么２００６ 年便是多功能手机百家争鸣的年度。在 ２００６ 年度

的３ＧＳＭ 大展上，音乐手机、商务手机、照相手机、智能手机、游戏手机、３Ｇ 手机等成为市场的亮点。这
些产品的出现，在一定程度上引导了手机市场发展方向。

（３）国外品牌占据市场需求的主流
２００６ 年，大厂商形成了不同的市场状态，国外品牌占据了关注排行榜的前三。其中，市场较为稳

定的厂商有诺基亚、摩托罗拉、联想与飞利浦这四家。在一线厂商中，三星与索爱争夺激烈。在二线
阵营中，排名波动频繁。诺基亚新品上市的推广速度以及被市场接受速度较快，诺基亚在手机市场的
实力可见一斑。ＬＧ 巧克力机型情感营销的成功，使其成为 ＬＧ 的“明星”产品，并使 ＬＧ 从四月份开始
重返排行榜，排名不断攀升。从这一市场状况来看，“明星”机对厂商在市场上的成功起到一定的促进
作用。

图 ８ １９ ２００６ 年最受关注手机品牌图

（４）百万像素产品成为市场主流

伴随着拍照手机的普及，具有３０ 万像素以及百万像素的产品逐步成为手机的标准配置之一。在

经历了２００５ 年的高速发展后，百万像素产品在 ２００６ 年成为市场主流。而在市场不断的降价冲击下，

百万像素手机关注比例在２００６ 年直线上升。

同时，３０ 万像素产品与百万像素手机发展势头呈两级分化的趋势。其中，百万像素产品关注比例

直线上扬，并在６ 月份创造历史最高记录，关注比例接近 ７０％。而在百万像素产品的市场挤占下，３０

万像素产品关注比例直线下跌，逐步退出历史舞台。

３ 价格走势

２００６ 年由于手机产能的持续扩大，我国手机市场仍然处于供过于求的状态。尤其是我国手机厂

商生产集中在中低端市场，中低端手机市场供过于求的现象更为突出，因此中低端手机成为市场竞争

的主要战场，价格战仍是市场竞争的主要手段。

（１）不断出现降价高潮

２００６ 年，手机新品的不断上市以及激烈的价格竞争，为手机市场带来不断的降价高潮。虽然

２００６ 年上半年处于传统的销售淡季，但是整体手机市场仍然迎来了四次降价高潮，且每次均出现 ３ 个
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百分点以上的降幅。在大幅度降价行为的影响下，手机市场上不同价位区间以及不同像素产品关注
度均出现波动，但１０００ 元 ～２０００ 元之间的手机以及百万像素产品在市场上的主流地位不变。

图 ８ ２０ ２００６ 年手机价格走势

以２００５ 年 １２ 月的价格为例来进行价格走势分析，如图８ ２０。进入 ２ 月份以后，农历新年期间用
户消费习惯的转移导致市场开始转淡。而由于众多厂商对 １ 月份部分降价促销产品的价格回调，导
致产品价格指数走势走高。尤其值得一提的是，以诺基亚为代表的商务机型在新年时期由于缺货而
导致价格迅速上涨，也造成了价格指数走势的上扬。随后，从 ３ 月份开始，手机市场价格指数直线下
跌。尤其在４ 月份至５ 月份这一时间段，五一黄金周的到来，促使价格指数下跌幅度超过 ４ 个百分
点。随后进入６ 月份，世界杯的开始以及厂商为预热暑期市场而进行的降价促销活动，使得价格指数
继续保持大幅度下跌。同比２００５ 年 １２ 月份，整体价格指数波动幅度超过１５ 个百分点。

（２）中低价位产品仍是市场主流
如图８ ２１，关注比例较高的产品主要停留在１０００ 元 ～２０００ 元以及 ２００１ 元 ～ ３０００ 元这两大价位

区间产品中，二者关注比例在市场上均处于２０ 个百分点以上，而１０００ 元 ～２０００ 元之间的产品关注比
例则一直在３５ 个百分点以上波动，并在４ 月份创造２００６ 年上半年度的最高记录，达到４３ ８％。

图 ８ ２１ ２００６ 年手机各价位区间关注比例

第二个层次是中高端３００１ 元 ～４０００ 元与低端１０００ 元以下这两个价位区间。从关注比例走势可
见，二者均在１０ 个百分点左右徘徊。相比之下，低端 １０００ 元以下产品关注比例稍占优势，且此价位
区间产品关注度走势较为平稳。从 ９ 月份开始，１０００ 元以下手机关注比例持续下跌，由 １０ 月份的
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１６ ３％降至 １２ 月份的１２ １％，下跌了４ ２ 个百分点。
第三个层次是高端 ４００１ 元 ～ ５０００ 元以及 ５０００ 元以上这两大价位区间。由于二者价位较高，导

致整体关注比例相对较小，且均在６ 个百分点以下变动。

（四）数码相机市场

数码相机是数码类产品消费的大户，随着家庭收入的提高，数码相机已经走进了千家万户。在
２００６ 年，数码相机市场主要呈现出三大特征：一是低端数码相机市场的兴起，包括低端消费类数码相
机市场以及入门级单反市场；二是中端市场的竞争与高端市场新品的上市，这不仅导致数码相机市场
的价格战，同时也促使主流像素产品实现更替；三是多功能机型的转向，这也为数码相机市场开拓了
新的战场。

１ 供给状况
２００６ 年，数码市场呈现出前所未有的激烈竞争场面。２００６ 年，包括柯尼卡美能达控股、柯达、富

士等公司的传统业务遭到数码产品的严重冲击。传统产品竞争能力的削弱不仅带来了数码相机市场
的繁荣，越来越多的竞争者也掀起数码市场竞争的高潮。

（１）数码相机产量大幅增长
２００６ 年数码相机产量高速增长，在３ 月出现了全国的最高增幅 ６６ ４５％，但是在 ７ 月和 ９ 月出现

了低潮，之后又回升。如图８ ２２，数码相机的供给高峰出现在８ ～１１ 月。

图 ８ ２２ ２００５ ～ ２００６ 年数码相机月产量对比

（２）低端市场供给增加
２００６ 年，各大厂商在高端市场技术对抗的同时，也将目光转向低端市场，这使得低端市场初露端

倪。其中，以佳能、尼康为代表的厂商在２００６ 年发布数款低端数码相机，将数码相机市场的竞争向低
端市场延伸，这同时也为渠道的向下渗透创造条件。

２ 需求状况
２００６ 年，数码相机“平民化”的形象已深入人心，消费需求也逐步攀升。
（１）消费需求集中在日系厂商
如图８ ２３，数码相机市场整体关注度较为集中，日系厂商市场地位稳定，仍占据 ８０％的市场。其
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中，最受用户关注的佳能、索尼与尼康这三家厂商分占整体市场 ５７ ５％的关注比例。佳能以 ２８ ５％
关注比例位居第一，成为２００６ 年度最受用户关注的数码相机品牌。

图 ８ ２３ ２００６ 年最受关注数码相机品牌分布

入门级别的 Ａ 系列产品是佳能主攻市场的利器，这一系列产品在２００６ 年下半年又呈现出新的变
化，佳能将入门级别定为的产品像素提升到 １０００ 万级别，有向中高端消费类数码相机市场进军的趋
势。韩系厂商三星市场份额仍持续上涨，而美系厂商柯达则显得力不从心。

（２）６００ 万像素数码相机在整体市场上处于主流地位
２００６ 年，５００ 万像素产品与６００ 万像素产品争锋相对，在关注度走势上呈现出截然相反的势头。

其中，６００ 万像素产品上升幅度较快，其关注度达到 ３８ ６５％，取代 ５００ 万像素产品的主流地位。同
时，７００ 万像素以及８００ 万像素及以上的产品关注比例呈上升态势。８００ 万像素及以上关注比例由
１ 月份的１２ ４％升至 １２ 月份的２０ ５％，上升了８ １ 个百分点。

图 ８ ２４ ２００６ 年主流像素产品关注比例对比

进入下半年，在像素领域的竞争愈加激烈，整体数码相机市场像素提升的速度明显比上半年加
快，各大厂商已经推出１０００ 万像素级别的消费类数码相机，以提高市场竞争力。尤其是佳能、三星、
爱国者等厂商推出２０００ 元以下价位的高像素的高性价比产品，将低端入门级别消费类数码相机市场
的竞争提升到千万像素级别领域，导致６００ 万像素主流地位受到更高像素的威胁。

（３）娱乐化数码相机的需求增加
从目前市场情况来看，娱乐化已经成为 ２００６ 年数码相机的新景象。和手机一样，数码相机的娱

乐化不仅是满足更多时尚用户的一种必然，而且也将给数码相机带来更加旺盛的生命力。
３ 价格走势
２００６ 年，数码相机市场呈现出前所未有的激烈竞争场面。尤其在下半年期间，价格战频繁，从暑
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期市场的促销大战，到９ 月份对开学学生市场的争夺，价格战延续到十一黄金周甚至年末。
（１）数码相机市场主流价位在２００１ 元 ～３０００ 元的价位区间
在２００６ 年，２００１ 元 ～ ２５００ 元这一价位区间产品一直保持３０ 个百分点以上的关注比例，并在４

月份达到最高点，为 ３４ ０％。与消费类数码相机价格走势相比，单反数码相机市场呈现的最大特
征是不同价位区间产品关注度波动幅度相对较大。其中，５０００ 元 ～ ８０００ 元之间的产品在整体市场
上关注度相对较高，除了在 ３ 月份出现大幅度下滑降至 ２０ 个百分点左右外，其余各月均保持在 ４５
个百分点以上。

图 ８ ２５ ２００６ 年不同价位数码相机关注比例对比

三、２００７ 年中国 ＩＴ消费品市场发展预测

２００７ 年，电子信息产业仍然将保持高速增长，有望突破 ２００６ 年的 ２６ ７％，逼近 ３０％。利润总额

将达到１８００ 亿元。笔记本电脑、手机仍然是电子信息产业高速增长的动力。但是市场竞争激烈，价

格战仍然会是厂商的主要竞争手段，厂商的利润增长幅度将逐渐放缓。

（一）台式机供给继续下降，但仍具发展空间

２００７ 年，台式机将继续受到笔记本电脑的冲击而产量缩小，但是在农村市场依旧有广阔的发展空

间。同时，向数字家庭过渡将成为许多台式机厂商的发展选择。

（二）笔记本电脑保持迅速发展势头

２００７ 年，笔记本将继续快速发展，产量有望达到 ８０００ 万部，增速可能突破 ５０％。２００７ 年笔记本

价格肯定还会继续下滑，８０００ 元左右的价位将继续保持市场主流的地位。随着笔记本性能的进步，加

上笔记本的便携性特点，将来消费者在选购电脑时会更多的考虑笔记本电脑，因此笔记本有望取代台

式机成为真正市场主流。

１４ １ 英寸宽屏、大容量内存与硬盘的轻薄笔记本是未来发展方向。笔记本进入双核时代，酷睿 ２

将是主流，随着数字生活、影音娱乐、３Ｄ 游戏的不断普及，用户对显卡性能的要求越来越高，采用独立

显卡笔记本的关注度将不断提升。

微软将于 ２００７ 年 １ 月发布 Ｖｉｓｔａ 系统，该系统对硬件的要求很高，会刺激笔记本电脑的升级换

代，但已有的 ＸＰ 系统已经比较成熟，所以在２００７ 年影响较低。
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（三）手机更新率进一步提高，用户增长稳定

彩屏、短信、和弦铃音、摄像头已经成为手机的“必需品”。２００７ 年，音乐、视频、高于 ２００ 万像素
的摄像头以及电子邮件功能将是手机的“标准配置”。

２００７ 年，我国手机用户的增长量将稳定在７５００ 万人左右，而由于手机品种的增多、功能增强和价
格的进一步下降，手机更新率将进一步提高。

２００７ 年，小灵通仍有一定的生存空间。单向收费依旧是小灵通最大的卖点，而随着环保呼声的不
断高涨，低辐射的小灵通也将吸引不少的消费者。

（四）高性价比产品将成为数码相机市场的主流

整体数码相机市场厂商数量分布多，伴随着关注度的集中，其他厂商市场份额必将缩小。２００７
年，在整体市场大幅度降价行为影响下，２０００ 元以下产品有望冲击市场主流产品地位。

目前，６００ 万像素数码相机在市场上处于主流位置，但关注比例已经呈下滑的势头。而伴随着价
格的下滑，７００ 万像素产品关注比例必将持续走高。千万像素级别产品在２００６ 年下半年迅猛发展，并
且在２００１ 元 ～３０００ 元这一价位区间已经出现，价格优势使其必将冲击市场主流，同时也将成为 ２００７
年数码相机市场竞争的热点。另外，长焦数码相机市场缓慢发展，８ 倍 ～ １５ 倍光学变焦产品关注上
升。超薄机型需求减小，屏幕尺寸在 ２ 英寸以上的数码相机在市场上的主流地位稳定，其中
２ ６ 英寸 ～３ ０ 英寸屏幕的机型上升速度较快，将在２００７ 年占领数码相机市场的主流地位。

（魏艳薇）
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第九章 中国汽车市场监测与分析报告

汽车产业作为我国的支柱产业，在国民经济中发挥着越来越重要的作用，特别是近年来我国汽车
市场高速发展，已经成为继美国、德国之后的全球第三大汽车市场。本报告的监测分析对象中国汽车
市场特指汽车消费品市场。所谓汽车消费品，包括乘用车和摩托车两大产品子类。其中，乘用车包括
基本型乘用车（轿车）、多功能型乘用车（ＭＰＶ）、运动型乘用车（ＳＵＶ）和交叉型乘用车。

一、２００６ 年中国汽车市场全景分析

２００６ 年，我国宏观经济继续保持良好的发展势头，居民收入水平显著提升，消费需求总体较为活跃，
受各地“限小”政策取消、新消费税政策等影响，我国乘用车需求得到很大激发，商用车市场也结束了低
迷走势，带动我国汽车业产销快速增长。汽车平均价格受新车型集中上市，竞争加剧的影响继续呈下降
趋势。下面将从供给、需求、销售、价格及政策环境等方面对２００６ 年我国汽车市场的情况进行分析：

（一）汽车供给状况分析

１ 国内生产情况
２００６ 年，全国汽车市场实现总产量 ７２７ ９７ 万辆，同比 ２００５ 年增长 ２７ ３２％，月平均增长率为

５％。如图９ １ 所示，３ 月份的产量最高，达到７３ ３ 万辆。主要原因是２ 月份易受春节影响，产量和销
量均比较低，人们节后购车的需求则在 ３ 月份得到充分释放。这一特点在汽车市场已经形成一定规
律，厂家对３ 月份销售量的高预期促使其增加产量。７ 月、８ 月份进入汽车销售淡季，今年产量的最低
谷出现在７ 月，为４９ ９ 万辆。１１ 月后进入销售旺季，厂家相应提高了产量。

图 ９ １ ２００６ 年我国汽车生产情况
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２ 进出口情况
２００６ 年我国汽车进口显著增长，汽车（含底盘）进口 ２２ ９４ 万辆，同比增长 ４０ ７％，进口总额为

７５ １８ 亿美元，同比增长４７ ０％。
２００６ 年我国汽车出口达 ３４ 万辆，较 ２００５ 年翻了一番。其中，轿车出口超过 ９ 万辆，约是上年的

三倍。

（二）汽车需求与销售状况分析

２００６ 年，全国汽车市场需求旺盛，实现总销量 ７２１ ６０ 万辆，同比 ２００５ 年增长 ２５ １３％，月平均增
长率也为５％左右。如图９ ２ 所示，１２ 月份的销量最高，达到 ７５ ８５ 万辆。但 ２ 月份的同比增长率最
高，达到５０ ６６％，这与去年同期销量异常低有关———２００５ 年春节左右汽车厂家的价格战使得消费者
持币待购心理严重，导致２００５ 年 ２ 月份的汽车销量仅为 ３１ ８ 万辆。进入 ３ 月后除 ６ 月、７ 月份销售
淡季仅实现８％的同比增长率，其余月份同比增长幅度均超过了２０％。

图 ９ ２ ２００６ 年我国汽车销售情况

（三）汽车价格走势分析

２００６ 年我国汽车市场的价格水平仍呈下降趋势。图 ９ ３ 是以 ２００４ 年 １ 月的汽车平均价格水平
为基准计算的２００６ 年各月汽车平均价格指数情况。２００６ 年前 ３ 个月汽车价格水平基本保持稳定，

图 ９ ３ ２００６ 年我国汽车平均价格指数情况
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但随着 ３ ～５ 月大量新车型集中上市，激烈的竞争使得价格下降速度加快。特别是到 ６ 月、７ 月份，不

少新车也迫于压力开始调整价格或让利促销，价格下降幅度最大。９ 月、１０ 月份的价格水平下降幅度

趋缓，但是随着年底的到来，经销商为完成销售任务获得厂家返利，竞相降价，汽车市场的平均价格又

出现了较大程度的下降。全年的平均降价幅度在６％ ～７％左右。

（四）２００６ 年汽车市场大事件

２００６ 年是国家“十一五”规划正式开始的第一年，在此期间，一系列的汽车政策也陆续出台，并

不断影响着我国汽车市场的发展。从政策的角度，总结影响 ２００６ 年我国汽车市场的大事主要

包括：

１ 关税下调

按照入世承诺，２００６ 年 １ 月 １ 日起我国进口小轿车、小客车、越野车等汽车整车的关税由 ３０％统

一降至２８％。变速箱、减震器、散热器、离合器、转向器等车用零部件的关税将由 １３ ５％至 １２ ９％降

至１０％。２００６ 年 ７ 月 １ 日起，关税进一步降至 ２５％。经过这次降税，我国基本完成了加入世贸承诺

的降税义务。

年初的关税调整影响不大，２％小幅度的关税调低已被汇率、市场供需关系、政策等其他因素所

淹没，进口车价格未受较大影响。至７ 月１ 日进口车的关税最终下调至２５％，代表着进口车在进口

关税这部分的成本已经被固定，其他的因素影响不大，进口车市的车价随之走向市场化。

２《车辆购置税征收管理办法》实施

２００６ 年 １ 月 １ 日，《车辆购置税征收管理办法》正式施行。该办法是国家税务总局为了进一步加

强和规范车辆购置税征收管理工作，于 ２００５ 年 １１ 月 １５ 日颁布的。新办法对车辆购置税的申报、退

税、税款征收、完税证明的管理以及档案资料的管理有明文规定。对归国留学生和来华定居专家实行

优惠政策。

３《汽车产品外部标识管理办法》实施

《汽车产品外部标识管理办法》于２００５ 年 １１ 月由国家发展和改革委员会发布。从２００６ 年 ２ 月 １

日开始，申报《道路机动车辆生产企业及产品公告》的新产品必须符合《办法》的规定，不符合《办法》

要求的，将不予登录《公告》。对于《公告》中已经有的车辆，自《办法》颁布开始，生产企业应尽快按照

规定对车型车身外部标识进行调整，从２００６ 年 ５ 月 １ 日起，《公告》内所有车型均需符合《办法》的要

求，否则将暂停有关车型《公告》。

《汽车产品外部标识管理办法》是规范我国汽车产品外部标识的第三步。在显著位置标明中文产

地或国内生产企业的名称，是企业守法经营的责任和义务以及对客户和消费者“知情权”的保护，也是

保护自主品牌和引导自主开发的需要。

４ 小排量解禁

２００６ 年 １ 月 ４ 日，国家发改委、建设部、公安部、财政部、监察部、环保总局等六部委联合下发

文件，要求“不得以缓解交通拥堵等为由，专门对节能环保型小排量汽车采取交通管理限制措施”。

３ 月底前必须完成清理有关限制性规定的工作。“鼓励经济型汽车政策”对节能环保型小排量汽车

的标准可能明确为：发动机排量小于等于 １ ４Ｌ、车身外形尺寸总长小于等于 ４ 米等。这是一项与

节能环保相配套的措施，促进了小排量汽车的市场增长，２００６ 年以小排量车为代表的经济型车的
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销售明显高于去年同期水平。

５ 消费税下调

从２００６ 年４ 月１ 日起，作为国家消费税调整的重要组成部分，小汽车执行新的消费税率。乘用车

消费税分为５ 档，即排气量小于 １ 升的税率为 ３％；排气量 １ 升（含）至 ２ ２ 升的税率为 ５％；排气量

２ ２ 升（含）至３ ０ 升的税率为９％；排气量３ ０ 升（含）至４ ０ 升为 １４％；排气量４ ０ 升（含）以上征收

２０％消费税。三是对２４ 座以下客车，排气量小于 ２ ０ 升的，仍适用现行的 ３％税率，对排气量 ２ ０ 升

（含）至３ ０ 升的适用５％税率，对排气量在３ ０ 升（含）以上的增设 ８％的税率。可以看出，此次汽车

消费税调整重点加大了大排量和能耗高小轿车、越野车的税收负担，相对减轻了小排量车的负担，体

现出对生产和使用小排量车的鼓励政策。

在政策出台之前，引发了许多大排量进口车和 ＳＵＶ 的购买潮，并致使短期内很多排量在２ ０ 升以

上的汽车纷纷涨价。同时，由于２ ０Ｌ 在税率上属于中界点以及其他优势，此后的许多新车、小改款车

都以２ ０Ｌ 为主力车型。

６ 交强险正式实施

第４６２ 号国务院令颁布的《机动车交通事故责任强制保险条例》自２００６ 年 ７ 月 １ 日起正式施行。

车险将执行两大“新政”：保费优惠总额不得低于 ７ 折，强制三者险正式实施。《强制保险条例》的实

施将使以前理赔难、事故责任划分不明确的现象得到改观。这是与现行《道路交通安全法》配套的条

例，也是我国第一个通过立法予以强制实施的保险险种。

７ ９ 种汽车零部件产品强制性认证实施

根据国家质量监督检验疫总局、国家认证认可监督管理委员会联合发布的 ２００５ 第 １３７ 号公告

的要求，从 ２００６ 年 １２ 月 １ 日起，装有未获得强制性产品认证证书和尚未加施中国强制性产品认证

标志的 ９ 种零部件的车辆禁止销售。强制性认证的实施表明我国汽车零部件的质量要求进一步

抬高。

８ 汽车销售企业备案实施

商务部、国家发展和改革委员会、国家工商行政管理总局 ２００５ 年第 １０ 号令颁布的《汽车品

牌销售管理实施办法》规定 ２００６ 年起所有自产汽车产品均要实现品牌销售和服务。原已核准

的企业，应在２００６ 年 １２ 月 ３１ 日前取得汽车供应商授权，过渡到品牌汽车经销商。据此，国家工

商总局要求，拟从事品牌汽车销售的企业，在取得汽车供应商授权后，应到国家工商总局备案。

这项管理办法将使生产企业和销售企业的职责划分清晰，汽车整车生产企业对市场的控制能力

得到强化。

二、２００６ 年中国汽车市场分类监测

如图 ９ ４ 所示，２００６ 年，乘用车在整个汽车市场的产销量中大约占四分之三，商用车约占四分

之一。２００４ 年前，商用车一直是汽车市场的主驱动力，直到 ２００５ 年，乘用车的销售量才超过商用

车。随着居民收入水平的提高，汽车的商用性在弱化，乘用性在增强，我国汽车市场的总体需求结

构发生了根本性变化。考虑到汽车消费品的性质，我们这里仅把乘用车和摩托车两个子市场作为

监测对象。
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图 ９ ４ ２００６ 年乘用车与商务车产量占比情况

（一）乘用车市场

２００６ 年，乘用车中，基本型乘用车即轿车占到乘用车产销量的７５％ ～８０％，交叉型乘用车２００６ 年
的产销量浮动较大，平均占比为 １５％左右，多功能型乘用车和运动型乘用车则均在 ３％ ～ ４％之间。
下面将从供给、需求、价格三个方面对我国的乘用车市场进行分析。

１ 供给状况
２００６ 年我国乘用车市场供给方面相当活跃，特别是新产品的推出频率较往年有明显增加，全年新

上市车型超过１００ 款。２００６ 年全年乘用车产量达到５２３ ３１ 万辆，同比增长３２ ７６％。
（１）国内乘用车供给概况
如图９ ５、９ ６ 所示，２００６ 年我国乘用车产量较 ２００５ 年增长明显，各个月份比上年同期平均增长

１０ 万辆左右，其中１ 月、２ 月份的同比增长率分别高达５１ ９５％和７５ ４５％。只有在销售淡季的６ 月、７
月、８ 月份，增幅有所放缓，同比增长率在 １１％ ～ １５％左右。从图 ９ ６ 可以看出，上半年汽车市场的高
速增长主要靠乘用车市场的拉动。下半年后，商用车市场回暖，乘务车与商务车的同比增幅情况趋于
一致。进入９ 月后，增长明显加快。在年底的１１ 月、１２ 月份达到高峰。

图 ９ ５ ２００６ 年我国乘用车生产情况
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图 ９ ６ ２００６ 年我国汽车市场分类产量同比增长情况

（２）乘用车分车型供给情况
２００６ 年乘用车的生产结构如图９ ７ 所示，其中基本型乘用车发展迅速，在产量中的占比 １ ～ ７ 月

份上升明显，特别是７ 月份的产量占比达到了 ８０％，２ 月份基本型乘用车的占比最低，为 ６９ ３％。虽
然７ 月份后出现了一定程度的下降，仍然高于去年平均 ６８％的水平。多功能型乘用车和运动型多用
途乘用车的产量占比稳定在３％ ～４％左右。交叉型乘用车在生产结构中的比重仍呈下降趋势，特别
是６ 月份仅为１２ ６８％，全年的平均占比在１７％左右，低于去年２０％的水平。

图 ９ ７ ２００６ 年乘用车分车型各月产量占比情况

基本型乘用车（即轿车）在２００６ 年延续了２００５ 年高速增长的势头，全年总产量达到 ３８５ 万辆，较

２００５ 年增幅达３８ ９％左右。如图９ ８ 所示，各个月份的基本型乘用车产量均高于去年同期水平，特

别是１ 月、２ 月份的同比增长率分别为６４ １２％和 ９９ ５％。增幅最低的是８ 月份，同比增长１８ ７４％。

多功能型乘用车（ＭＰＶ）２００６ 年的生产波动较大，全年的总产量为 １９ ７ 万辆，同比增长 ２３ ５％。

如图９ ９ 所示，２ 月份的增长幅度最大，同比增长率为１１６ ２９％，３ 月份产量达到一个高峰，为 １ ９３ 万

辆。４ 月份与去年情况持平，６ 月份增长明显，７ 月、８ 月份则出现滑坡，分别比去年同期下降 ２０ ３６％

和 １７ ４３％。９ 月份后情况得到改善，恢复增势，１０ 月份的同比增长率再次超过 ５０％，１２ 月份的产量

为全年最高点，达到２ 万辆。ＭＰＶ 在 ２００６ 年的月均平均增长率为６％左右，高于去年的水平。



第九章 中国汽车市场监测与分析报告

１７３

图 ９ ８ ２００６ 年基本型乘用车生产情况

图 ９ ９ ２００６ 年多功能型乘用车生产情况

运动型乘用车（ＳＵＶ）在 ２００６ 年的生产情况如图 ９ １０ 所示，呈现出明显的季节性，全年产量为
２２ ７ 万辆，同比增长１６ ８％。前 ５ 个月 ＳＵＶ 产量呈迅猛增长的势头，产量的高峰出现在３ 月份，达到
２ ２５ 万辆，同比增长率为７３ ４１％。６、７、８ 三个月的产量则均低于上年同期水平，其中７ 月份是产量

图 ９ １０ ２００６ 年运动型乘用车生产情况
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的低谷，仅为１ ４５ 万辆，７ 月的下降幅度也最大，低于去年同期 １９ ０８％。９ 月份后，ＳＵＶ 产量恢复增
长，１２ 月份产量最高，为２ ４６ 万辆。全年的产量月平均增长率为４％左右，比去年增长速度稍快。

２００６ 年交叉型乘用车的生产情况如图９ １１ 所示，全年共生产交叉型乘用车 ９３ １ 万辆，同比增长
１４ ６７％。与 ＳＵＶ 类似，交叉型乘用车的生产波动很大。在前 ５ 个月的产量快速增长，同比增长率在
１２％ ～２８％之间，３ 月份达到产量高峰，为１０ ５ 万辆。到 ６ 月、７ 月份时出现滑坡，特别是 ６ 月份比上
年同期同比下滑２０％，８ 月开始恢复增长，１０ 月份的同比增长率最高，达 ４８ ８％。全年的月产量平均
增长率在２％左右。

图 ９ １１ ２００６ 年交叉型乘用车生产情况

（３）乘用车进口情况
如图９ １２ 所示，２００６ 年乘用车生产中国内制造所占的比重基本稳定在９５％左右。６ 月份国内制

造的产量占比最低，为９４ ２５％，１０ 月份的产量占比最高，为９６ ２９％。相比较上年平均９０％为国内制
造的水平又有所上升。

图 ９ １２ ２００６ 年乘用车生产国内制造比重情况

在国内制造比重上升的同时，２００６ 年我国汽车进口较上年显著增长。根据海关数据，２００６ 年我

国共进口汽车（含汽车底盘）２３ 万辆，累计金额达７５ １８ 亿美元，分别比去年同期增长４０ ７％和４７％。
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①分车型进口情况
如图９ １３ 所示，２００６ 年我国进口汽车中，轿车依然比例最大，占 ４７％，与去年的水平相当。其次

为越野车，占４０％，高于去年３０％左右的水平。客车为 ９％，其他占 ４％。从进口金额的角度分析，轿
车占到了超过一半的份额。越野车金额占比水平与去年相当，为３５％，其他车型和客车的比重分别为
７％和 ６％。

图 ９ １３ ２００６ 年我国汽车进口数量分车型分布情况

图 ９ １４ ２００６ 年我国汽车进口金额分车型分布情况

综合分析来看，国内汽车消费需求的释放是汽车进口增长的根本动力。２００６ 年是我国加入 ＷＴＯ
的第五年，过渡期即将终止，各种政策调整基本到位，汽车销售价格将逐步平稳，随着消费者心理的成
熟和消费能力的进一步增强，国内汽车消费开始复苏。另一方面，进口关税税率下调和人民币升值也
稀释了消费税调整对于汽车进口的制约作用。

②分国别进口情况
根据进口金额的计算，如图 ９ １５ 所示，２００６ 年我国进口汽车商品中，日本依然占比最高，为

３３％，但日本汽车进口额３０％的同比增幅低于我国汽车进口的整体增幅，导致日本进口汽车的比重反

图 ９ １５ ２００６ 年我国汽车商品分国别进口情况
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而略有下降。德国汽车的进口金额则同比增长超过 ８０％，金额比重由 ２００５ 年的 ２２ ５％上升至 ２００６
年的 ２８％。韩国的比重由２００５ 年的 １７％下降到 １３％，金额同比增长幅度相对很小，仅为 ４％左右。
来自美国的进口金额占比稳定在７％，但金额同样较２００５ 年有大幅度增长，同比增长率达４８％。法国
的比重与２００５ 年基本持平，但进口金额的同比增长率也超过了７０％。而来自中国台湾地区的进口金
额较上年有所下降，比重水平被英国超过，２００６ 年我国从英国进口的汽车商品金额同比增长了９０％。

③分排量汽车进口情况
根据进口数量，２００６ 年我国进口汽车在不同排量的分布如图９ １６ 所示，与 ２００５ 年相比排量的分

布结构发生了一定的变化。排量在１Ｌ ～１ ５Ｌ 的比例由去年的不足 １％上升至 ３％，１ ５Ｌ ～ ２ ５Ｌ 的比
例继续稳定在４０％左右，２ ５Ｌ ～ ３Ｌ 所占比例则有所下降，由 ３７％降至 ２８％，３Ｌ 以上排量的比例由
２４％上升至２９％。从数量同比增长幅度来看，增长最快的是１Ｌ 以下和１Ｌ ～１ ５Ｌ 的车型。

图 ９ １６ ２００６ 年我国进口轿车排量分布情况

２ 需求状况
由于国民经济持续快速增长，国家出台相关政策鼓励环保小排量汽车的发展，以及厂家降价促销

等因素的影响，２００６ 年我国乘用车市场的需求较往年得到较大释放，产品销售量明显增加。２００６ 年
全年乘用车销量达到５１７ ６０ 万辆，同比增长３０ ０２％。

（１）乘用车需求概况
如图９ １７ 所示，２００６ 年我国乘用车销量的波动规律与 ２００５ 年类似。前 ５ 个月各月的销售量平

均比上年同期高１２ ９ 万辆。其中 １ 月、２ 月份的同比增长率分别高达 ７２ ６３％和 ６１ ４６％。进入传
统销

图 ９ １７ ２００６ 年乘用车销售情况
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售淡季的６ 月、７ 月份，销售量与去年基本持平，同比增长率在５％ ～６％之间。８ 月份后恢复高增长的
势头，同比增长率保持在２８％左右。

对２００６ 年乘用车的产销量进行对比来看供给与需求差别的情况，如图 ９ １８ 所示，大部分时间产
量均高于同期的销量。按照产销缺口率 ＝（产量 － 销量）／产量的公式进行计算，１２ 月的最低为
－１５ ０３％，７ 月最高为９ ３７％，明显受销售淡旺季的影响，全年平均为１ ２％左右。

图 ９ １８ ２００６ 年乘用车产销情况对比

（２）乘用车需求分车型概况
２００６ 年乘用车的销售结构如图９ １９ 所示。与生产结构出现的变化类似，基本型乘用车的比重有

所上升，７ 月份的销量占比达到了７９ ３５％，３ 月份最低，为６６ ８５％。虽然７ 月份后基本型乘用车的销
售占比出现了一定程度的下降，仍然高于 ７０％，均超过去年平均 ６８ １％的水平。多功能型乘用车和
运动型多用途乘用车的产量占比稳定在３％ ～４％左右。交叉型乘用车在销售结构中的比重下降，特
别是７ 月份仅为１２ ９９％，全年的平均占比在１８％左右，低于去年２３％的水平。

图 ９ １９ ２００６ 年乘用车分车型各月销量占比情况

基本型乘用车市场即轿车市场持续快速增长，至 ９ 月底的销量已接近 ２００５ 年全年水平，全年实

现销售３８１ ２ 万辆，同比增长３６ ６９％。如图９ ２０ 所示，各月的销量均超过上年同期水平。其中，１ 月
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份的同比增幅高达９３ ７７％。进入淡季后销售增长放缓，７ 月份的同比增幅最低，为 １１ ９１％。９ 月后
重新进入加速轨道，并在１２ 月达到销售高峰，为４２ ３１ 万辆。

图 ９ ２０ ２００６ 年基本型乘用车销售情况

在轿车的主要品种中，排量在１ 升 ～１ ６ 升的产品系列占据最大比例，在销售总量中占到一半以
上。在国内主要销售的轿车品牌中，销量排名前十位的品牌依次是捷达、伊兰特、凯越、夏利、桑塔纳、
ＱＱ、雅阁、领驭、旗云、花冠。这十个品牌的销量占到轿车销售总量的近４０％。值得注意的是，２００６ 年
新上市的品牌市场表现也比较出色，其中，君悦、思迪、雅绅特、乐风、凯美瑞、速腾、标致２０６、骏捷和思
域销量均超过２ 万辆。

多功能乘用车（ＭＰＶ）在２００６ 年继续快速增长，全年销售超过１９ 万辆，同比增长２０ ２８％。如图９ ２１
所示，３月和１２ 月为两个销量高峰，分别为２ １４ 万辆、２ ２９ 万辆。１ 月的同比增长率最高，为８７ ４％。７ 月
份的销量低于上年同期１５ ２５％，８ 月则与上年持平。９ 月份销售量出现明显增长，但１０ 月份出现调整。

图 ９ ２１ ２００６ 年多功能型乘用车销售情况

ＭＰＶ主要品种中，排量在２ 升 ～２ ５ 升的产品系列占据比例最高，基本稳定在４０％。排量在２ ５ 升 ～

３ ０ 升系列，中高档品种的销量增幅显著，比去年同期高８０％以上。这主要是受消费税调整的影响，消

费者纷纷赶在调整前购买大排量车的结果。主要品牌中别克 ＧＬ８、奥德赛、瑞风、风行和普利马五个
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品牌的销量占了 ＭＰＶ 总销量的７５％。
运动型乘用车（ＳＵＶ）在２００６ 年保持一定程度的增长，如图９ ２２ 所示，由于 ＳＵＶ 的排量一般都比较

大，在４ 月１ 日消费税调整前出现了一个集中购车的高峰，使得２ 月、３ 月份的销量远远高于去年同期的
销售量，特别是３ 月的销售同比增幅高达１２５ ５８％。其他各月的销售量则基本与去年持平，销售淡季的
６ 月、７ 月、８ 月份还受到前期需求集中释放的影响，销量出现下滑，平均低于上年同期１５％左右。１０ 月份
重新出现高于去年同期水平的增长，１２ 月份销量达到２ ６６ 万辆，仅次于３ 月份的３ ２４ 万辆。

图 ９ ２２ ２００６ 年运动型多用途乘用车销售情况

在 ＳＵＶ 的产品类中，排量在１ ６ 升 ～２ ０ 升的中低档系列呈现高速增长，占到了 ＳＵＶ 销售总量的
四分之一。占 ＳＵＶ 销售总量一半的仍是排量 ２ ０ 升 ～ ２ ５ 升系列。ＳＵＶ 主要品牌中，本田 ＣＲＶ、途
胜、哈弗、瑞虎、猎豹位居销量排名前五位，占 ＳＵＶ 销售总量的近６０％。

与其他乘用车车型相比，交叉型乘用车２００６ 年增长缓慢。如图９ ２３ 所示，交叉型乘用车全年实

图 ９ ２３ ２００６ 年交叉型乘用车销售情况
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现销量 ９１ ８ 万辆，同比增长１０ ４７％。销售呈现较为明显的季节性特征。３ 月份的销量最高，为 １０ ７
万辆，７ 月是低谷，仅为４ ３ 万辆，不足７ 月的一半。

交叉型乘用车主要品种中，排量在１ 升 ～ １ ６ 升系列增幅显著，同比增幅超过 ７０％，销量占比达
到４０％左右。排量小于１ 升的产品系列虽然销量占比仍最大，在 ６０％左右，但呈现下降趋势。主要
生产企业中，上汽通用五菱、长安和哈飞继续稳居行业主导地位，销量之和占交叉型乘用车销售总量
的８０％。

（３）主要品牌乘用车销售状况
根据品牌的代表性，这里选择不同价格区间的四个汽车品牌来分析其销售情况。如图 ９ ２４ 所

示，为捷达、伊兰特、凯越、雅阁四个品牌在２００６ 年的销售情况。捷达作为１０ 万元以下车型“老三样”
的成员，是我国历经十多年的畅销品牌，２００６ 年该品牌依然表现不俗。伊兰特和凯越是 １０ 万元 ～ １５
万元车型销量最大的两款车，本田雅阁则是２０ 万元 ～３０ 万元车型的领跑者之一。

图 ９ ２４ ２００６ 年主要汽车品牌销售情况

捷达全年销售量为１７ ６８ 万辆，各月的销量波动较大，２ 月的销量最低，为 １ ０７ 万辆，８ 月销售量
最高，为１ ８８ 万辆。

伊兰特全年的销售量分别为１６ ９７ 万辆。其中１ 月销量最高，为１ ７２ 万辆，２ 月受春节影响销量
较低，４ ～６ 月销量出现了下滑，６ 月销量不足１ ２ 万辆。７ ～９ 月销量回升至１ ４ 万辆左右的水平。１０
月份再次出现调整。１１ 月进入年底销售旺季，销量大幅上升。

凯越全年的销售量为 １７ ６５ 万辆，走势与伊兰特类似，只是 ４ 月开始的销量下滑延续到 ７ 月份才
开始上升。

雅阁全年的销售量为１２ ３２ 万辆，呈现出明显的销售的波峰波谷。在 ３ 月取得 １ ４５ 万辆的销售
高峰后，一路下滑跌至７ 月的最低点，０ ６６ 万辆。随后销量开始大幅回升，１０ 月出现小幅调整，１１ 月
的销量又增至１ ４６ 万。

对这四款代表车型的销量进行分析可以看出，在销量情况各有差异的同时，其波动的趋势与整个
车市的情况趋于一致。１ 月高开，２ 月走低，３ 月销售高峰，４ 月、５ 月份增幅减缓，６ 月、７ 月份销售淡
季，８ 月开始回升，１０ 月出现小幅调整，１１ 月开始年底冲刺，２００６ 年车市的整体销售情况也符合近年
来的规律。
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３ 价格走势
按照２００４ 年 １ 月的各档价格车型平均价格为基准，２００６ 年各档车型的价格指数变动情况如图

９ ２５ 所示。总的来看，３０ 万 ～５０ 万的豪华车价格变动最小，除４ 月份受消费税调整的影响，价格有所
上升外，价格指数基本保持在 ９２ 左右的水平。其他各档车型的均价都有不同程度的下降，其中
１０ 万 ～１５ 万的中级车价格下降幅度最大。

图 ９ ２５ ２００６ 年乘用车分档价格指数变动情况

１５ 万 ～３０ 万价位的高级车价格在年初基本平稳，但随着销售情况的逐渐好转，凯旋、凯美瑞等新

车的上市，市场竞争加剧，高级车价格下降速度开始加快。６ 月、７ 月、８ 月份高级车的市场价格出现大

幅度下降，特别是６ 月份高级车市场中降价的车型较多，雅阁、新马６、蒙迪欧、御翔、索纳塔、景程等的

价格都出现了大幅度下降，拉低了整个高级车的平均价格水平。９ ～ １０ 月价格相对稳定，高级车整体

降价幅度不大。１１ 月后价格有一定下降，但幅度不大。

１０ 万 ～１５ 万价位的中级车市场车型较多，是竞争十分激烈的一个细分市场。除了年初价格相对

稳定以外，降价幅度一直相对较大。特别是６ 月份由于福美来、伊兰特这两个中级车市场中的重量级

选手相继宣布降价，引发了整个中级车市场的大范围降价行动。７ ～９ 月，随着汽车的销售逐渐进入淡

季，价格下降幅度趋缓。１０ ～１２ 月价格进一步下降。

２００６ 年 ５ 万 ～ １０ 万价位的小型车出现了两次较明显的降价。年初由于千里马、高尔等车型的小

幅上涨，小型车整体价格有所上涨，但３ 月、４ 月份后由于消费税的调整以及经销商的优惠促销，整体

价格有一定的下降。进入５ 月份，这些外部环境的影响逐渐减弱，价格指数下降幅度趋缓。９ 月份一

方面由于竞争不断加剧，另一方面中级车的大幅度降价也给小型车带来很大的压力，导致其价格下降

速度有所加快。

２００６ 年 ５ 万以下的微型车价格也仍为下降趋势。年初微型车价格有小幅上涨，之后价格基本保

持稳定，４ 月份受消费税调整的影响，夏利、吉利豪情、哈飞路宝等的大幅度降价，导致微型车整体的价

格大幅度下降，这种影响也延续到了５ 月份。进入６ 月份消费税所带来的影响消除，７ ～１０ 月份，随着

市场竞争的加剧，微型车的平均价格保持小幅度下降的趋势。１１ 月后进入年底销售旺季，促销力度加

大，降价幅度增大。
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（二）摩托车市场

２００６ 年，随着新消费税政策的实施，摩托车行业迎来了发展的良机。摩托车产销与上年低迷的发
展形成鲜明对照，总体呈现较快增长的态势，行业经济运行情况明显好转。

１ 供给状况
如图９ ２６ 所示，２００６ 年摩托车各月产量均超过了去年同期水平，特别是２ ～６ 月产量各月同比增幅

均超过３０％。产量的高峰出现在６ 月，月产量为１９７ ８ 万辆，同比增幅高达４９ ５４％，５ 月的同比增幅最
高，为５８ １６％。进入下半年后产量增长有所下降，但仍高于去年同期水平，平均同比增幅在１０％左右。

图 ９ ２６ ２００６ 年摩托车生产情况

２ 需求状况
如图９ ２７ 所示，２００６ 年上半年摩托车销量延续了上年年末大幅增长的势头，同比增长率平均达

３０％。其中产量的高峰出现在４ 月，达 １９８ 万辆，同比增幅也最高，为 ５１ １％。主要原因是随着消费
税下调，国家对于“三农”优惠政策的进一步扩大，摩托车市场需求被释放。下半年的销量基本稳定在
１６０ 万 ～１８０ 万辆之间，与上年水平持平。

图 ９ ２７ ２００６ 年摩托车销售情况
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三、２００７ 年中国汽车市场发展预测

中国汽车市场作为全球最富活力和最具潜力的汽车市场，在全球市场的地位也越来越重要。
２００１ 年以来我国汽车市场的产销量以年均超过 ２０％的速度增长，远远超过了全球年均不到 ５％的水
平。２００６ 年我国汽车市场的情况来看，乘用车市场的持续高速增长带动了整体市场的持续攀升。商
用车市场经历２００５ 年的下滑局面后呈现恢复性增长。预计 ２００７ 年我国汽车市场的产销将达到 ７６０
万辆，增速在１２％左右，并表现出以下几个方面的特点：

１ 乘用车仍将是拉动市场增长的主力
个人收入增长所导致的私人汽车消费需求的增加促进了我国乘用车产品消费结构从原先的以大

排量、高档次、单一化的公商务用途车辆为主逐渐转向小排量、中低档、多样化的家用轿车为主。随着
厂家之间激烈竞争带来的更多新车型的推出以及国家鼓励环保小排量汽车发展政策的引导，加上汽
车金融业务经过两年准备性的营业推广和风险评估，预计 ２００７ 年将会加大市场拓展力度等因素，国
内二三级市场将逐渐启动，需求将得到进一步释放。乘用车市场 ２００７ 年仍将保持高速增长的态势，
预计全年产销量将达到５６０ 万左右。

２ 汽车价格将继续保持 ２００６ 年以来平稳下降的态势
中国加入 ＷＴＯ 之后，国内汽车市场的竞争经历了从寡头垄断到群雄并起的巨大转变。伴随着日

韩系汽车在中国汽车市场份额的上升，大众集团占据中国乘用车市场半壁江山的局面将一去不复返。
就整个汽车市场中份额最大的轿车市场来说，２００６ 年前十家的集中度为 ６５％左右，市场竞争趋于白
热化。激烈的竞争使得各个厂家为争夺客户而大打价格战。由于低端车之间价格战已经进行了相当
长时间，利润空间已经在很大程度上被挤压。高级车由于产品定位和消费人群承受力高的影响，不会
出现大幅降价。而中级车随着各个厂家不断推出新产品，导致降价压力不断增大。预计 ２００７ 年汽车
降价幅度将小于２００６ 年，中级车存在较大降价空间。

３ 消费者将更加趋于成熟，客观上要求新产品定位及营销策略更有针对性
随着汽车保有量的扩大，具备车辆使用经验消费者的比例将呈持续上升趋势。同时，二手车市场

的规范也使得越来越多的消费者开始考虑在收入不高的情况下选择购买二手车。网络、媒体和广告
的日渐发达将促使消费者获取相关汽车信息的渠道转变为全方位的主动获取和互动感受。在影响消
费者购买车辆的主要因素方面，日渐成熟的消费者在既定预算的情况下将更加关注汽车的性能、油耗
和综合使用费用。这些消费者行为的变化将反过来直接作用到汽车市场本身，并对各细分市场产生
不同的影响。进一步多层化和多元化的汽车消费群，要求汽车厂商在新产品投放上更具针对性并寻
找除价格战以外更有效的营销策略。

（吴亚琼）
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第十章 中国文体用品市场监测与分析报告

文化体育用品是指文具用品、文化用品、体育用品、礼品等文娱用品，具体来说包括纸、笔、本等学

生用品和文具，办公用品、美术用品，体育器材、乐器，还有各种现代化的电子产品、数字化产品。本报

告在对２００６ 年我国文体用品市场进行综述的基础上，将从文化办公用品、体育用品、玩具、乐器几大

类就供给、需求、价格方面分别监测，并对２００７ 年市场未来走势进行预测。

一、２００６ 年中国文体用品市场全景分析

２００６ 年我国文体用品制造行业产量继续保持了稳步增长的态势，居民文体用品消费持续增长，市

场规模超过２０００ 亿元。据商务部对２００６ 年下半年我国主要消费品供求状况的调查分析，在所调查

的２９ 种办公用品中，２４ １％的商品供求平衡；７５ ９％的商品供过于求，而其中，体育娱乐用品全部供

过于求，文体用品市场整体持续供大于求的状态。在价格方面，出厂价格依旧受文体用品成本上升等

因素的影响呈现上扬之势，但城乡消费价格在维持了 ２００６ 年大半年的与 ２００５ 年同期价格的均衡之

后整体走低，而零售价格也终究在供大于求等因素的压力下基本保持了下跌趋势。下面将从供给、需

求、销售、价格四个方面对２００６ 年我国文体用品市场的情况进行分析。

（一）文体用品供给状况

我国文体行业近年来发展迅速，其发展速度高于国民经济平均增长速度。文体用品行业一批优

秀企业脱颖而出，品牌培育、产品研发、设备引进等项目都有明显的竞争优势。目前已形成广东、浙

江、上海、山东等几个生产基地，带动整个文体用品行业供给的增长。

１ 国内供给情况

２００６ 年我国文体用品行业生产继续保持稳中有升，文教体育用品制造业产值已累计达到 １９００ 亿

元，同比增长 ２８ ４７％，产销率达到 ９４ ９％。其中文化用品制造完成产值达到 ３１０ 亿元，同比增长

２０％，体育用品制造完成产值达到 ５１８ 亿元，同比增长 ２５ ４４％，玩具制造完成产值 ７７６ 亿元，同比增

长１７ ９％，乐器制造完成产值达到１１９ 亿元，同比增长 １５ ２％。与 ２００５ 年同期产值 １４８３ 亿元、产值

增长率２２ ４１％、产销率９７ ８２％相比，２００６ 年文体用品行业总产值增长幅度回落，产销率降低。其中

笔制造业、体育用品制造中的训练健身器材、本册等产品的增长幅度平均减少了 １６ 个百分点。但也

不乏增长幅度增大的产品，如其他文化用品制造、球类等。

从２００５ 年与２００６ 年我国文教体育用品制造业各月产值对比来看（如图１０ １），２００６ 年各月份较２００５ 年

同期水平均呈大幅增长。其中１ ～２ 月份增长幅度较大，此后逐月呈现阶梯状增长态势，年末产值相对稳定。
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图 １０ １ ２００５ 年与 ２００６ 年我国文教体育用品行业制造业供给情况（以产值计）

２ 进出口情况

从进口情况看，２００６ 年我国文教体育用品进口额达到 １３ 亿美元，较 ２００５ 年进口额 １１ 亿美元增

长１６％左右，增长幅度略高于２００５ 年 １５％的水平。

从出口情况看，２００６ 年我国文教体育用品出口额达到 ２７０ 亿美元，较 ２００５ 年出口额 ２３０ 多亿美

元增长２０％左右，增长幅度较２００５ 年相差不大。文体用品行业出口交货值增长幅度与去年同期相比

减少了８ 个百分点，其中笔的制造、墨水、墨汁制造、健身器材、本册印制等产品减少幅度达到 ２０ 个百

分点。

（二）文体用品需求状况

随着人们的物质文化水平的不断提高，居民对文化消费的要求也越来越强烈。从广义的文化消

费来说，中国城乡居民的广义文化消费是逐年增长的，２００２ 年为 ５３００ 亿元，２００３ 年 ５８００ 亿元，２００４

年是 ６５００ 亿元，预计到２０１０ 年为 ２０１００ 亿元，而 ２０２０ 年将是 ４２４００ 亿元。从狭义的文化用品消费

看，目前大约是１５００ 多亿元，据预测这个数字将会逐年增长，具有较大的发展空间。具体主要体现在

以下三方面：

１ 市场需求主体规模扩大

我国文体用品的主要消费群于 ２００６ 年进一步增加，主要包括：一是在校学生———包括小学生、中

学生、中等专业学校学生、大专本科学校学生、各类成人学校等学生群体共 ３ 亿多，他们构成主要的消

费群体。二是党政机关事业单位有２７７５ 万人。三是大量企业消费。四是离退休人员组成的“银发群

体”和中青年的日常文娱消费。随着城乡居民收入水平的提高，文化体育用品消费的消费量在 ２００６

年继续扩大。

２ 对文体用品附加值的需求越来越大

如今的文体用品已不仅仅作为工具，其蕴含的尤其同文化相结合的附加值越来越受到消费者的

青睐，这一特点在２００６ 年尤为突出。如印有超级女声图案的文具、刻有世界杯花纹和奥运标志的体

育用品等都比普通文体用品的需求量大。这些附加值在现在社会不同的层次中，可满足不同性格爱

好的消费者的需求。
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３ 文化教育产业和体育产业的发展
近年来，国家不断对教育产业和体育产业加大投资支持和发展，文化教育和体育健身的普及，扩

大了人民对文体用品的需求。尤其在 ２００６ 年这个特殊的年份体育盛事丰富多彩，如足球世界杯、世
界男篮锦标赛和亚运会的举办，更是为文体需求特别是体育用品的需求和消费创造了良好的契机。

２００６ 年我国文体用品需求较之 ２００５ 年继续扩大。消费者越来越注重文体用品的多样性、实用
性、多功能性。与此同时，随着农民收入的不断提高，农村消费市场也在逐步扩大，整个消费群体呈增
长态势。但由于城乡收入和消费结构仍然存在差异，文体用品的需求也有相应的不同。具体体现在，
办公用品、玩具、乐器、体育健身用品仍仅在城市普遍使用，城市的需求大于农村。在产品的品种和质
量等方面，城市需求以中高档产品为主，而农村需求更多的是中低档产品。高收入者偏好于附加价值
高的品牌性文体用品，而中低收入者则更注重实用性。在年龄方面，２３ 岁以下的学生和 ６０ 岁以上的
老人对文体用品尤其是体育用品的需求远远大于中间年龄层段上班一族的需求。

（三）文化用品销售状况

从２００６ 年我国限额以上批发零售业文体用品销售额增长趋势来看（如图１０ ２），文化办公用品和
体育娱乐用品整体上较之２００５ 年略有上升，２００６ 年我国文化办公用品类销售达到 ３１０ 亿元，同比增
长２０％，体育娱乐用品类销售 ５１８ 亿元，同比增长 ２５ ４４％。体育娱乐用品销售增长率除 ４ 月、１１ 月
外整体高于文化办公用品类销售增长率，在 ５ 月份达到顶峰，之后呈下降趋势，在下半年增幅有所回
升，并保持相对的稳定。文化办公用品和体育娱乐用品销售增长率分别在 ４ 月和 ５ 月最高，各达到
１８ １０％和 ２３ ５０％。

图 １０ ２ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国限额以上批发零售贸易业文体用品销售增长情况

（四）文体用品价格走势

２００６ 年文体用品的出厂价格指数与２００５ 年相比依旧呈现上升趋势，消费价格指数和零售价格指

数一路走低，总体走势同２００５ 年相似。

１ 出厂价格
２００６ 年我国文教体育用品出厂价格指数呈上涨态势，其原因不乏受生产资料价格和原材料购进
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价格继续小幅上涨影响，另外，也与 ２００５ 年上涨幅度较大，增长势头并未完全平息有关。从 ２００６ 年
我国文教体育用品制造业各月出厂价格指数来看（如图１０ ３），涨幅除了４ 月较低以外，其他月份均保
持相对稳定幅度，年末稍有下降，其中９ 月份增长幅度最大，达１０２ ２。

图 １０ ３ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国文教体育用品制造业出厂价格指数

２ 消费价格
２００６ 年我国居民消费价格基本保持平稳态势，但价格指数一路走低，与 ２００５ 年价格指数涨势的

情况相反。就我国居民娱乐教育文化用品及服务消费价格指数而言，２ 月较 １ 月有明显下降趋势，之
后的六个月都属于平稳过渡阶段，价格指数幅度波动不大，而 ８ 月出现明显的转折点，指数自此出现
显著的下降趋势。其中２ 月和 ９ 月的价格指数降低与大量在校学生的新学期开学商家纷纷降价促销
不无关系。

从城乡结构来看，由于城乡消费结构的差异，２００６ 年我国城市居民娱乐教育文化用品及服务类价
格指数同比增幅明显高于农村水平。如图 １０ ４ 所示，２００６ 年 １ ～ ２ 月，城乡消费价格指数趋同。自
３ 月起，城市指数增长的同时农村指数下降，但二者变动幅度均呈温和状态。８ 月份后，全国所有地区
的消费价格指数均下降，其中农村下降幅度达２ ６％。这种趋势与２００５ 年的情况有些类似。

图 １０ ４ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国居民娱乐教育文化用品及服务消费价格指数
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２００６ 年我国居民娱乐教育文化用品及服务类消费价格指数下降 １ ５％。其中，学杂托幼费下降

１ ７％，文娱费及旅游价格上涨幅度不大，文娱用品价格同比下降０ ６％。

３ 零售价格

尽管２００６ 年的出厂价格指数趋势上涨，但各月份全国平均零售价格指数与消费价格指数同样面

临走低的趋势。就２００６ 年我国文化办公用品及体育娱乐用品的零售价格走势来看（见表１０ １），我国

文化办公用品零售价格指数低于 ２００５ 年同期水平 ２ ～ ３ 个百分点，体育娱乐用品零售价格指数低于

２００５ 年同期水平１ ～２ 个百分点。文体用品零售价格整体水平呈下降趋势，其原因不乏我国文体用品

大体依旧呈现供大于求的局面。

２００６ 年我国文化办公用品及体育娱乐用品零售价格指数（２００５ 年同月 ＝１００）

表 １０ １

月 份
全 国 城 市 农 村

文化办公用品 体育娱乐用品 文化办公用品 体育娱乐用品 文化办公用品 体育娱乐用品

１ 月 ９７ ５ ９８ ３ ９７ １ ９８ ０ ９８ ６ ９９ ２

２ 月 ９７ ５ ９８ ８ ９７ １ ９８ ６ ９８ ６ ９９ ２

３ 月 ９７ ６ ９８ ７ ９７ ２ ９８ ４ ９８ ７ ９９ ２

４ 月 ９７ ９ ９８ ８ ９７ ５ ９８ ６ ９８ ７ ９９

５ 月 ９７ ８ ９８ ７ ９７ ５ ９８ ５ ９８ ８ ９９ ２

６ 月 ９７ ８ ９８ ５ ９７ ５ ９８ ２ ９８ ８ ９９ １

７ 月 ９７ ６ ９８ ４ ９７ ２ ９８ １ ９８ ９ ９９ ２

８ 月 ９７ ７ ９８ ５ ９７ ３ ９８ １ ９８ ８ ９９ ４

９ 月 ９７ ６ ９８ ５ ９７ ２ ９８ １ ９８ ８ ９９ ３

１０ 月 ９７ ５ ９８ ３ ９７ １ ９８ ４ ９８ ８ ９９ ２

１１ 月 ９７ ５ ９８ ３ ９７ １ ９８ ３ ９８ ８ ９９ ２

１２ 月 ９７ ８ ９８ ６ ９７ ５ ９８ ４ ９８ ９ ９９ ２

从城乡情况来看，城市文化办公用品的零售价格下降幅度与体育娱乐用品的零售价格下降幅度

均大于农村。其中城市文化办公用品零售价格下降３ 个百分点，体育娱乐用品下降 ２ 个百分点；农村

文化办公用品零售价格下降１ ５ 个百分点，体育娱乐用品下降１ 个百分点。

与消费价格相比较而言，城乡文体用品的降低幅度呈现了相反的状态。城市文体用品的消费价

格下降幅度小于农村，而零售价格下降幅度大于农村。

二、２００６ 年中国文体用品市场分类监测

（一）文化办公用品市场

文化办公用品主要包括笔墨用品、纸制品等文具产品和一体机、复印机、扫描仪等办公设备及耗

材等，产品种类极为丰富。随着我国改革开放步伐的加快，我国文具办公用品行业已经颇具规模，成

为世界文具的生产大国。
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我国办公用品的市场潜力逐年增加，购买力也随之加强。我国现有小学生约 １ ８ 亿人，大学生约
３００ 万人，成人在校生约５０００ 万人，党政机关事业单位有２７００ 余万人，这些都是办公用品的主要消费
群体。除此之外，在办公设备市场上，销售价格的降低使广大用户能够承受，且由于技术的革新和成
熟，各种性能更高、应用更广的新产品不断投入市场，也刺激了用户的需求。我国文化办公用品市场
呈现快速发展的态势，办公用品销售额年增幅二成五左右，办公用品中 ＩＴ 器械、耗材的需求，年增长
率超过２５％。

随着越来越多的国外办公用品制造商和经销商不断进入，国内文化办公用品销量在取得一些
骄人成绩的同时，仍然面临着竞争日趋激烈的市场压力。目前，我国文化用品市场的年销售额已经
超过 １０００ 亿元人民币。电子技术和网络的发展使办公用品和办公文具市场快速从传统的有纸化
载体向现代无纸化的电脑、电子词典发展，从单一文具品种向多样式、多层次、多功能发展。办公用
品行业的整合已经拉开帷幕，各类商品的激烈竞争使行业中的纸制品、笔类、文档产品的市场都已
呈现饱和状态。

１ 供给状况
文化办公用品市场上，国内大部分产品同质化现象严重，纸制品、笔类、文档产品等市场已经出现

饱和状态，产品供大于求成为主流。
（１）国内供给状况
目前国内共有规模以上的文具办公用品生产企业近 ７０００ 家，生产上万种花色品种的产品，很多

产品的产量已达世界前茅，如文具办公用品中的票夹、订书机、削笔机、铅笔、圆珠笔、扑克、打孔机、文
具等。我国文具行业工业总产值、工业销售值、出口交货值等经济指标年平均增长两位数以上，均远
远超过了国民经济平均增长速度，是我国轻工行业中出口创汇的大户。

就我国文化用品制造业的产值而言（如图１０ ５），２００５ 年产值达到２５７ 亿元，较上一年增长２４％，
产销率为９７ ０３％。２００６ 年文化用品制造产值达到 ３１０ 亿元，同比增长 ２０％，产销率达到 ９６ ３％，产
量增幅较２００５ 年有所下降。其中第一季度产值达到５７ ８ 亿元，比 ２００５ 年同期相比增长 ２３ ６４％，第
二季度产值达到８４ 亿元，同比增长２０ ５７％，第三季度产值达到８０ 亿元，同比增长１３ ７４％，第四季度
产值达到８７ 亿元，同比增长１８ ５％。

图 １０ ５ ２００６ 年 １ ～ １２ 月文化用品制造业供给情况（以产值计）
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（２）进出口情况
从进口情况看，２００６ 年我国文化用品进口额为 ４５ ５ 亿美元，同比增长 ０ １８％。其中体育用

品、文具产品、文化用品增幅较大，保持在 ２０％以上，玩具和乐器进口增幅下降，游艺制品进口呈下
降趋势。

从出口情况看，２００６ 年我国文化用品出口额为 ５４ 亿美元，同比增长 ３３ ５％。我国作为制笔和文
具出口大国，出口的主要是设计相对简单，技术含量不高，附加值相对较低的中低档产品。

２ 需求状况
２００６ 年我国办公用品的需求得到满足，消费量已达到了１５００ 亿元，其中办公设备约 ９００ 亿，文具

用品约６００ 亿。预计到２００８ 年，中国的办公用品年总销售额将达２５０ 亿美元，并在５ 年内将成为文具
产品的最大消费国。２００６ 年我国限额以上批发零售业文化办公用品类商品零售额增长率依然上扬，
销售额达到１０５０ 亿元，比２００５ 年增长 １０ ５９％，但上涨幅度较２００５ 年有所降低。依各月份情况来看
（见图１０ ６），第一季度同比增长１４ ８０％，增幅较去年的２０％下降程度较大，第二季度波动剧烈，其中
５ 月份的增幅下降至低于１０％，６ 月后增幅开始回升，第三季度表现相对平缓，但仍不乏下降趋势，年
末稍有上升迹象。

图 １０ ６ ２００６ 年限额以上批发零售业文化办公用品类商品零售额同比增长情况

（１）多功能一体机市场
近年来一体机功能逐渐趋向全面化，市场发展的需要也随之而来，多功能一体机体现出了其作为

未来办公设备主流产品的强大优势。喷墨一体机虽然比激光一体机发展较晚，如今却以后来居上的
姿态，在过去的４ 年中以６３％的年复合增长率高速成长，远高于激光一体机的发展速度。２００６ 年上
半年喷墨一体机的新机出货量就已接近 ４５ 万台，比 ２００２ 年同期增长 １０９ ３％，全年超过百万台。喷
墨一体机在２００６ 年占据了整体喷墨市场的 ２１％，多功能一体机出货量达 １７０ 万台，比 ２００５ 年增
长 ３０％。

（２）打印机市场
２００６ 年中国打印机市场出货量达到９６０ 万台，较２００５ 年相比增长２０％以上。就目前打印机市场

结构来看，针式打印机将让位于喷墨打印机和激光打印机已是不可逆转的趋势，尤其是彩色激光打印
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机产品将在未来五年中有快速的增长。与此同时，微型打印机以其专业性及必须与解决方案一起销
售的特殊性，决定了它的利润要好于激光打印机和喷墨打印机市场。

（３）投影机市场
２００６ 年投影机市场规模超过４０ 万台，增长速度在 ３０％以上。从目前的市场经营态势来看，仍然

是主流一线品牌投影机的天下，ＥＰＳＯＮ、ＳＯＮＹ、东芝、ＮＥＣ、三菱等等传统强势投影机厂商占据了全国
投影机市场的８０％左右份额。随着市场的发展，行业客户采购都更为理性，产品价格、技术指标不再
是采购投影机时考虑的首要因素，产品质量、服务支持、耗材成本、功能设计等逐渐成为采购方与用户
关注的重点。

（４）办公耗材市场
２００６ 年，我国办公耗材市场上原装耗材、假冒耗材和通用耗材三足鼎立的局面仍未打破，其中原

装耗材以绝对的优势占据市场主导地位，但物美价廉的通用耗材通过性价比的优势逐渐威胁着原装
耗材的份额，目前通用耗材占２０％的市场份额，而这个数字在两年前只有 １０％。假冒耗材由于消费
者水平提高以及打击力度的增大在逐渐衰减。

此外，由于多功能一体化机的冲击，单一功能的扫描仪市场继续呈稳态萎缩。在复印机和传真机
市场中，国外品牌销售额占绝对优势。

３ 价格走势
２００６ 年我国文化办公用品大体依旧呈现供大于求的局面，文化办公用品价格同 ２００５ 年相比呈下

降趋势。随着越来越多的国内制造业、批发零售商及海外文化办公用品制造商和连锁商的加入，市场
竞争日趋激烈，价格竞争尤为突出，众商家纷纷打出让利旗号吸引消费者。

就２００６ 年我国文化办公用品平均零售价格指数来看（见图１０ ７），走势平稳，基本保持在 ９７ ～ ９９
之间，较去年同期水平增幅有所上涨。整体上第二季度增幅较一、三季度偏大，年末相对平稳。

图 １０ ７ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国文化办公用品平均零售价格指数（上年同月 ＝１００）

从城乡结构来看，２００６ 年我国城市文化办公用品零售价格指数依旧低于全国文化办公用品零售
价格，且走势相对一致，增幅在９７ ～９７ ５ 之间；而农村文化办公用品零售价格指数高于全国文化办公
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用品价格，增幅维持在９８ ５ ～ ９９ 之间，波动较小。

（二）体育用品市场

我国的体育用品业近几年得到迅猛发展，全国居民用于体育用品的支出已经位居日常基本生活
消费之外重要消费支出的第六位。

据不完全统计，目前我国从事体育用品业的企业约为 ２００００ ～ ２５０００ 个。发达的制造业除极大地
满足了我国体育事业和全民健身所需的器材外，还为世界上几乎所有的体育品牌进行着加工业务。
“中国制造”已占世界市场的６５％以上。预计未来４ ～５ 年这个比例还将有明显提高。

１ 供给状况
（１）国内供给情况
目前我国大多数体育用品企业生产的产品属劳动密集型产品，科技含量较低，新材料、新工艺应

用较少，产品更新换代速度较迟缓。
２００５ 年我国体育用品制造业的产值达到４１３ 亿元，较上一年增长 ２９％，产销率为 ９８ ７６％。２００６

年体育用品制造产值达到５１８ 亿元，同比增长２５ ４４％，产销率达到９４ ５１％，产量增幅较２００５ 年有所
下降。其中第一季度产值达到１０７ 亿元，比去年同期相比增长２５ ７３％，第二季度产值达到 １４０ 亿元，
同比增长 ４４ ７２％，增幅较大；第三季度产值达到 １２９ 亿元，同比增长 ２７ ５１％，第四季度产值达到
１４０ １ 亿元，同比增长１２ ０６％。就 ２００６ 年各月份体育用品制造业产值情况来看（如图１０ ８），产值情
况基本呈现波浪递增态势。

图 １０ ８ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国体育用品制造业供给情况（以产值计）

（２）进出口情况
从进口情况来看，２００６ 年我国体育用品进口额为２ ６ 亿美元，同比增长１１ １％，增幅较２００５ 年有

所下降。出口方面，２００６ 年体育用品出口４８ ５ 亿美元，同比增长２２ ４％。其中健身器材就超过２５ 亿
美元，增速保持在 ３０％左右，稳步增长。在体育用品出口产品总量中，大约 ５０％ ～ ６０％属于来料加
工，４０％属于一般贸易，而真正以国产品牌开拓国际市场的却很少。

２ 需求状况
（１）需求规模
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２００６ 年我国体育用品需求规模超过３５０ 亿元。就限额以上批发零售贸易业主要商品分类销售额
来看（如图１０ ９），２００６ 年体育用品类销售 １９８ 亿元，比前一年增长 １４ ５４％。２００６ 年我国体育娱乐
用品消费继续保持高增长态势，限额以上批发零售业体育娱乐用品销售增幅在１８％左右，较去年幅度
略有降低。从各月份销售情况看，第一季度表现平平，但到了 ４ 月份，增长率迅速下降，５ 月份又迅速
上升至２５％左右，自此之后又呈现缓慢下跌趋势，年末有所回升。预计到２０１０ 年，我国体育用品产业
的年产值占 ＧＤＰ 的比重有望增至 ０ ３％。随着我国体育产业的快速发展和 ２００８ 年北京奥运会对体
育用品设施需求的拉动，我国未来体育用品行业仍有较大的发展空间。

图 １０ ９ ２００６ 年限额以上批发零售业体育娱乐用品类商品零售额同比增长情况

（２）需求结构

我国体育用品的销售以健身器械为主，其中包括球类、轮滑、自行车、滑雪板、钓具等休闲用品，而

更贴近百姓生活的则是家庭健身器械。目前我国的健身器材市场规模约 ４０ ～ ５０ 亿元。中国制造的

健身器材在国际市场上占据了约６０％的份额。而就年龄层次看，未来 ２０ 年老年人口将超过 ４ 亿，占

总人口的２０ ８％，中国体育用品孕育了庞大的老年潜在市场。

（３）居民拥有量

２００６ 年我国城镇居民家庭平均每百户健身器材拥有量从２００５ 年的 ４ ７ 套上升至 ５ １ 套，增长率

为７ ８％。但中国１３ 亿人口中，拥有健身器械的家庭不多，像跑步机１ 年的销量约为 ２０ 万台，家庭普

及率仅仅１％。

３ 价格走势

２００６ 年我国体育用品依旧呈现供大于求的状态，原材料价格的上涨等多方面影响并未最终

传导到零售价格上来，从整体看，我国 ２００６ 年体育娱乐用品零售价格同 ２００５ 年相比，呈下降

趋势。

就 ２００６ 年各月份我国体育娱乐用品平均零售价格指数来看（见图１０ １０），基本保持在９８ ～ ９９

之间，走势与去年大体一致。２ ～ ６ 月价格指数基本维持在 ９８ ５ ～ ９９ 之间，６ 月之后开始下滑，年末

走势较平稳。从城乡情况来看，城市体育娱乐用品零售价格指数低于全国体育娱乐用品零售价格

指数，基本在９８ ～ ９８ ５ 之间动荡，各月份趋势基本上与全国体育娱乐用品零售价格指数保持一致；

农村体育娱乐用品零售价格指数高于全国体育娱乐用品零售价格指数，保持在 ９９ ～ ９９ ５ 之间，波

幅较城市偏小。
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图 １０ １０ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国体育娱乐用品平均零售价格指数

（三）玩具市场

中国市场上的玩具种类３ 万余种，主要有电子类、机械模型类、塑料玩具、毛绒玩具、木制玩具等。

除了传统的玩具之外，模型玩具、专利授权玩具（电影玩具、卡通玩具等）、玩偶、高科技玩具、益智玩

具、互联网兼容玩具，以及成年人休闲娱乐的成人玩具也不断推出。

随着我国经济的发展及人们收入的逐年提高，我国城乡居民的消费支出中，玩具类支出呈上升趋

势。我国１６ 岁以下儿童有３ ６ 亿左右，占人口比重的２０％左右。目前中国儿童消费已占到家庭总支

出约３０％，全国０ ～１２ 岁的孩子每月消费总额已超过３５ 亿元。但儿童和青少年的人均年玩具消费仅

２０ 元 ～３０ 元人民币（２ ４ 美元 ～３ ６ 美元），远低于亚洲儿童人均年玩具消费 １３ 美元和全世界儿童人

均年玩具消费３４ 美元的水平。如果中国玩具消费达到亚洲平均水平，市场规模预计将突破 ３００ 亿元

人民币。
成人玩具方面，国内成人玩具市场占有率仅 １％，潜力虽大，但实际经营企业规模皆偏小，低投入

低产出，导致市场未曾完全发展。国内较具特色的成人玩具品牌在产品规格、装饰性、技术含量等方

面，亦有待提高。成人玩具数量少、品种单一、价位高，都成为制约消费的几大盲点。

１ 供给状况

中国已成为全球最大的玩具生产国，全国有 ８０００ 余家企业，产品超过 ３ 万种，玩具行销 １００ 多个

国家和地区，全球７５％以上的玩具产品出自中国。中国玩具业长期停留在劳动密集型的产业状态，绝

大多数玩具企业产品依靠来样、来料加工，产品设计、生产原料和加工设备大多依靠进口，缺少技术创

新和改造能力，缺少产品设计和研发优势，缺少自主知识产权的品牌。每年几百亿元巨大的消费市

场，国产玩具的占有率却仅为１６％。目前我国内地玩具生产厂家主要分布在广东、上海、福建、山东、

浙江、江苏六省市。市场上供应的玩具以儿童玩具为主，成人玩具相对较少。

（１）国内生产情况

就我国玩具用品制造业的产值而言（如图 １０ １１），２００５ 年产值 ６５８ 亿元，较上一年增长 １９％，产

销率为９５ ８４％。２００６ 年玩具用品制造产值达到 ７７６ 亿元，同比增长 １７ ９％，产销率达到 ９４ １２％，
产量增幅较２００５ 年有所下降。其中第一季度产值达到 １５０ 亿元，与 ２００５ 年同期相比增长 １９ ３５％，

第二季度产值达到 １９３ 亿元，同比增长 １８ ９６％，增幅较大；第三季度产值达到 ２１６ 亿元，同比增长

２０ ５８％，第四季度产值达到２１７ ６ 亿元，同比增长１１ １％。
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图 １０ １１ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国玩具制造业产值情况

（２）进出口情况
从进口情况看，２００６ 年进口总额达到１ １７ 亿美元，同比增长 ２ ０３％，增长幅度低于去年。其中，

第一季度进口额为０ ２２ 亿美元，同比增长４ ０５％，第二季度进口额为０ ３３ 亿美元，同比增长７ ６９％，
第三季度进口额为０ ３６ 亿美元，同比增长１ ０８％，第四季度进口额为０ ２６ 亿美元，同比下降０ ０２％。

就出口情况而言，２００６ 年出口总额达到 ７０ 亿美元，同比增长 ６ ６％。其中，第一季度出口额为
１１ ７ 亿美元，同比增长 ６ ８６％，第二季度出口额为 １４ ５ 亿美元，同比增长 ２ １５％，第三季度为 ２４ ４
亿美元，同比增长７ ０７％，第四季度为１９ ４ 亿美元，同比增长１０ ０７％。改革开放以来，中国玩具产业
发展迅猛，行业的规模和制造企业不断壮大。中国提供的玩具占国际玩具市场７５％的份额，其中广东
出口玩具总量在２００６ 年中占全国出口总量的７８％，其余主要出口省份包括江苏、浙江等。

玩具属我国的出口大类，就２００６ 年与 ２００５ 年的玩具出口金额对比来看趋势基本相似，于 ８ 月、９
月份达到最高点（如图１０ １２）。

图 １０ １２ ２００５ ～ ２００６ 年玩具出口金额对比
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２ 需求状况
（１）需求规模
我国玩具消费正以每年３０％ ～４０％的速度增长，到２０１０ 年我国玩具消费总额将超过 １０００ 亿元。

目前我国有近３ 亿名 １４ 岁以下的儿童和青少年，他们的人均年玩具消费仅 ２０ ～ ３０ 元，随着内地的经
济发展，人们收入水平的提高，内地儿童、青少年的玩具消费水平将会得到很大的提升，儿童玩具市场
发展潜力巨大。

（２）需求结构
在城市的消费者中，近３５％的消费者会偏好于电子型玩具，４５％的消费者倾向于选择智慧型玩

具，２０％的消费者则更喜爱高档的毛绒、布制装饰类玩具。而农村消费者仍以热衷选择传统的玩具，
近５０％的农村消费者愿意购买电动型玩具，近 ３０％愿意购买拼装型玩具，２０％左右的农村消费者愿
意购买中、低档次的毛绒、布制类玩具。（如图１０ １３）

图 １０ １３ 我国城市、农村消费者购买玩具偏好情况对比

（３）市场占有
从市场占有情况看，我国玩具市场品牌、种类较多，没有领导性的优势品牌出现，市场占有率最高

的也不超过５％，前５ 位品牌占有率不超过１５％。世界玩具销售排名前 １０ 名的公司大多已通过销售
代理或设立中国市场部进入中国市场，并有少数大型玩具公司达到一定规模。

３ 价格走势
（１）价格普遍上涨
２００６ 年中国玩具市场整体上呈现出价格上扬的态势，生产成本增加了 １０％，原因不乏钢铁、塑

料、有色金属价格对玩具价格的影响，而近期国际原油的下跌也并没有阻拦玩具价格上扬的趋势。玩
具原材料中塑料和钢材价格分别上涨约８０％和 ６０％，与此同时，玩具厂商的出口额大幅下降，导致市
场上的玩具“涨声一片”，涨幅大约在３０％左右。

（２）价格涨幅不同
就国内玩具而言，塑料玩具仍是涨幅较大的，而以木材为主要原料的玩具价格基本保持平稳。但

国内市场供给的增加，一定程度上减缓了价格上涨的幅度。
（３）购买价格
尽管目前许多玩具价格高得惊人，但销量却没有因此而得到下降，特别是一些益智玩具更受青

睐。过去几元、十几元钱的玩具现在在商场上几乎很难在显眼位置找到。即使是婴儿的手摇铃，价格
也在２０ 元左右，最便宜的布娃娃卖价２８ 元，积木的价格从几十元到几百元不等。而遥控飞机、汽车、
坦克等一般卖价都在２００ 元至 ５００ 元不等。即使这样，随着消费者尤其是城市消费者购买力的加强
及家长急切满足孩子的期望，玩具在价格的上涨中也依然保持了一定的市场增长空间。
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（四）乐器市场

乐器主要包括钢琴、吉它、提琴、电子乐器、民族乐器、手风琴、西管乐器、口琴等。我国乐器行业
在全面贯彻落实科学发展观的指导思想下，在外部大环境所形成的机遇和挑战中，稳定发展，保持着
较好的发展势头。目前乐器行业发展迅速，学习型普及型产品已在世界市场占有绝对优势。中国钢
琴，提琴、吉他、打击乐器等产量居世界第一；德国、日本、韩国等世界顶级品牌纷纷进入中国，中国已
经成为世界最大的乐器制造基地。

随着乐器在消费者当中，特别是在青少年中的作用更加明显，乐器行业越来越受到各级政府和社
会的高度重视。与此同时，人们对乐器文化和演奏的兴趣更加浓厚，对乐器质量的要求日渐提高，对
高档乐器的需求量不断上升，使中国形成了庞大的乐器消费群体。

１ 供给状况
（１）国内生产情况
就我国乐器用品制造业的产值而言，２００５ 年产值达到 １０３ 亿元，较 ２００４ 年增长 ２０％，２００６ 年乐

器制造产值达到１１９ 亿元，同比增长１５ ２％，产销率达到９７ ４％，产量增幅较２００５ 年有所下降。其中
第一季度产值达到２１ １ 亿元，比２００５ 年同期相比增长４ ０４％，第二季度产值达到 ２９ 亿元，同比增长
９ ４％，第三季度产值达到 ３４ １ 亿元，同比增长 ２０ ５９％，第四季度产值达到 ３４ ４ 亿元，同比增长
１７％。就 ２００６ 年各月份乐器制造业产值情况来看（见图１０ １４），总体上保持阶梯状的增长态势。

图 １０ １４ ２００６ 年 １ ～ １２ 月我国乐器制造业供给情况（以产值计）

（２）进出口情况
２００６ 年我国乐器进口额达到１ ２７ 亿美元，与２００５ 年同期基本持平。其中，第一季度我国乐器进

口额为２６０７ 万美元，同比下降０ ７３％，第二季度进口额为３１６８ 万美元，同比下降７ ８６％，第三季度进
口额达４０１２ 万美元，同比增加１５ ０７％，第四季度进口额为２８７３ 万美元，同比下降１０ ４％。我国乐器
进口贸易经过一个高速增长阶段后，已经开始进入稳定平台。

２００６ 年我国乐器出口额达到１０ １６ 亿美元，比 ２００５ 年同期增长 ９ ８６％。其中，第一季度我国乐
器出口额为１ ８１ 亿美元，同比增长１５ ３２，第二季度出口额为２ ３３ 亿美元，同比增长１１ １８％，第三季
度出口额达３ ２２ 亿美元，同比增长８ ７２％，第四季度出口额为２ ８ 亿美元，同比增长９ ３３％。目前我
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国乐器出口虽然仍处于上升趋势，但增长速度已经平缓下降。中国乐器向世界各国出口呈现出范围
广的特点，出口国达到１４１ 个，且有向发展中国家，亚非拉地区国家不断扩张的态势。

２ 需求状况
（１）产销情况
目前，我国已成为传统乐器制造大国。２００５ 我国钢琴总产量 ３８１４７５ 架，其中立式钢琴 ３４７９８７

架，三角钢琴３１４８８ 架。２００６ 年我国乐器工业销售收入总额达到 １８０ 亿 ～ ２００ 亿元人民币，乐器出口
１５０ 多个国家，创汇额１０ 亿美元。中国已经成为仅次于美国、日本的世界第三大乐器生产国，其中钢
琴、吉他、提琴、管乐器、口琴等产品产量居世界首位或前列。２００６ 年珠江钢琴更是领跑国内钢琴市
场，突破１００ 万台销量。

（２）居民拥有量
２００６ 年我国城镇居民家庭平均每百户拥有钢琴量从２００５ 年的 ２ ２５ 架上升至今 ２００６ 的 ２ ４ 架，

增长率达４ １７％。一般来说，乐器的消费同居民收入成一定的正比关系。钢琴每百户拥有量最多的
地区是上海、北京、广东，高档乐器每百户拥有量最多的地区是北京、广东、湖南、甘肃、陕西等省市。
在大中型城市拥有乐器的家庭明显多于其他城市或农村的数目。

（３）销售结构
就国内乐器总体销售收入情况而言（如图１０ １５），钢琴占据了市场的主导位置，其次是电子乐器

和吉他，而民族乐器仅拥有很小一部分市场份额。此外，在乐器消费者中，学生成为乐器的一大消费
主体，主要用于教育投资。对于一些中低收入家庭而言，二手琴由于价格较低，可租用可购买，也具有
较大的吸引力。

图 １０ １５ ２００６ 年各主要大类乐器销售收入情况分布

３ 价格走势
（１）价格走低
与我国乐器市场在２００５ 年较大程度处于贴牌及中低档次水平相比，２００６ 年已逐渐从实行贴牌生

产开始重视自主品牌出口，但仍然没有摆脱价格呈下降趋势的局面。近年来，乐器的上游产品，钢材、
木材、五金、化工油漆等材料价格上涨幅度大多在３０％以上，造成了乐器生产成本的不断上升，而处于
生产相对过剩的乐器产品价格不仅不能提价，相反地不涨反降或是变相降价，造成了乐器行业“销售
收入上升，利润持续下跌”的不正常现象。

（２）人民币升值
２００６ 年人民币增值较快，对于出口乐器企业来说又是在提升产品成本，减少利润。这对于本身利
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润已经十分微薄的乐器中小企业来说，势必给出口业务带来了较大的影响。一些小型企业采取偷工

减料，以假乱真的方法，低价倾销，使乐器销售市场相当混乱。

（３）价格差异大

国内乐器市场上，各乐器的价格都有较大差异。就萨克斯管来说，供初学者用的国产品牌价位一

般在１８００ ～ ２５００ 左右，其做工、音色一般，而供专业者用的国外品牌在 ２５０００ ～ ８００００ 元左右，做工考

究，音色圆润。

三、２００７ 年中国文体用品市场发展预测

２００７ 年我国文体用品市场在国内外经济的多方面因素影响下，供给、需求和销售情况将继续稳步

增长。

就对２００６ 年的分析数据来看，我国文体用品制造业于 ２００７ 年在调整内部生产结构的同时，供给

将进一步扩大。尤其是随着２００８ 年奥运会的临近，文体用品特别是体育用品在 ２００７ 年将会有大幅

度提高，一些带有奥运附加值的文体用品也会相继增加。

需求方面，人们越来越关注文娱生活给自身带来的影响，且人均收入的增加、消费结构的升级也

会带动文体用品的需求上升。预计２００７ 年我国文体用品消费依旧是居民消费的热点，尤其是体育用

品的需求将处于十分旺盛的状态。

在价格方面，２００７ 年塑料等原材料价格的上涨和市场上持续的供不应求的状态依旧会拉动文体

用品价格的上扬。此外，一些高附加值的文体用品即将推出，这也促使价格的上升空间十分巨大。

就各个文体用品分市场来看：

１ 文化办公用品市场

２００７ 年办公用品行业所经营的不再是单纯的办公文具，其范围在不断扩大，除了传统的办公文

具、学生用品、教学用品、美术用品、财务用品为大家所熟悉以外，打印设备、办公耗材、办公家具、ＩＴ 产

品、清洁用品，以及由办公室延伸而来的图书、音像、办公杂志、办公食品、办公饮料和办公事务有关的

服务也会相继增加。据２００６ 年办公用品的需求特点来看，一些高附加值的办公用品在 ２００７ 年会继

续呈增长态势，其产量也会相应提高。预计 ２００７ 年我国文化办公用品市场规模将达到 ２０００ 亿元，同

２００６ 年相比增长３０％左右。

２ 体育用品市场

２００７ 年，随着中国举办奥运会时间的临近，国家大力发展体育事业、开展全民健身活动，以及不同

年龄阶段的消费者纷纷投身于强身健体的热潮，体育用品的需求将进一步增加。从体育用品市场需

求看，仅是２００８ 北京奥运会所需的各类体育器材、设备用品等，价值就将接近 １ ７ 亿元。到 ２０１０ 年，

我国体育产业的年产值占 ＧＤＰ 的比重有望增至 ０ ３％。这表明，在中国体育产业的快速发展和 ２００８

年北京奥运会对体育用品设施需求的拉动下，我国未来体育用品制造行业仍有较大的发展空间。预

计２００７ 年我国体育用品市场规模将达到４００ 亿元，与２００６ 年相比增长 １４ ２８％左右。除传统的球类

运动用品之外，户外运动和室内健身器械产品更将成为消费热点，各种高科技含量的娱乐产品的出

现，也将使人们的体育娱乐消费更加丰富多彩。预计我国城镇居民家庭平均每百户中健身器材拥有

量将在２００６ 年 ５ １ 套的基础上，在２００７ 年升到 ５ ４ 套左右，增长率为５ ８％。
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３ 玩具市场
随着城市居民收入提高、生活质量的改善，对玩具的需求已经有了较大的改变，从传统的、中低档

次的电动型、拼装型、装饰型玩具转向追求新颖的电子型、智慧型玩具及高档的毛绒、布制类装饰型玩
具。而且由于国外的因特网技术发展早，电脑普及率高，网络玩具也相应出现的早，发展的比较快、比
较好，已经渗透到日常生活的每个角落。预计 ２００７ 年我国玩具出口额将达到 ７２ 亿美元。在成人玩
具方面，由于国内生产厂家的技术含量、产品规格等水平有限，阻碍了消费的进一步扩大。预计在
２００７ 年，我国玩具消费额达到２００ 亿元，成人玩具将向着突破传统简单玩具概念，代之以各种娱乐性、
健身型、益智性产品的开发方向发展。

４ 乐器市场
由于越来越多的家长都希望能提高子女的艺术修养，对乐器销售起到了推波助澜的作用，２００７ 年

乐器的需求会进一步扩大。其中钢琴学习的持续升温，无疑为钢琴带来了巨大的市场空间，推动着中
国的乐器制造业的蓬勃发展。预计２００７ 年乐器产值将超过１３０ 亿元，增幅超过２０％。城镇居民家庭
平均每百户拥有钢琴量将从２００６ 年的 ２ ４ 架上升到２ ５２ 架，增长率达５％。而由于我国众多乐器品
牌产量的稳步增长以及国外乐器品牌生产企业或经销机构进入中国市场，２００７ 年我国乐器市场将延
续供大于求的局面，价格仍呈下降趋势。

综上所述，２００６ 年我国文体用品市场运行相对稳定，产值上升，需求旺盛，成为消费品市场中的热
点之一。在市场上绝大部分商品呈供过于求的态势，除玩具市场的价格上扬明显外，其他子市场的价
格大体呈下降趋势。预计２００７ 年依旧延续这种趋势，文体用品市场产值将进一步增加，价格则保持
相对平稳的下降趋势。

（刘燃霞）
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后 记

经过一年艰辛的市场监测和年末紧张的数据汇总分析，《中国消费品市场监测

与分析报告·２００７》如期摆在了广大读者面前。这本报告是中国人民大学推出的

“中国产业与流通系列研究报告·２００７”中的一本，是中国人民大学商学院贸易系

和中国人民大学流通研究中心科研人员共同努力的结果，是我们在对我国消费品

市场长期监测的基础上，对 ２００６ 年消费品市场的概括性总结和描述，以及对 ２００７

年我国消费品市场发展趋势的分析和预测。

我们于 ２００３ 年开始承担教育部“十五”“２１１ 工程二期”重点项目“中国消费

品市场监测与物流体系创新”子项目，对全国消费品市场及各分类市场运行情况

进行了系统监测，形成了多项标志性的监测和分析成果，于 ２００５ 年建成了“中国

消费品市场信息监测网”，并于 ２００６ 年推出了国内第一本系统监测全国消费品

市场及主要子市场的分析和研究报告《中国消费品市场监测与分析报告·

２００６》。

《中国消费品市场监测与分析报告·２００６》推出后，得到了来自国务院发展研

究中心、中国社会科学院、商务部、统计局、各地方政府商务管理部门以及诸多领

导、专家和学者的关注和好评，他们的鼓励和帮助，特别是他们在新一年度市场监

测过程中为我们提供的信息支持和组织支持，为扩大报告对消费品市场实时表现

的监测范围和提升报告对消费品市场走势分析的权威性起到了关键性的作用。同

时，中国经济出版社的领导和编辑也对本报告的出版付出了巨大的心血和罕见的

耐心，正是他们兢兢业业的努力，为我们的工作平添了信心和动力。在此对他们无

私的帮助表示诚挚的谢意。

《中国消费品市场监测与分析报告·２００７》基于长期积累的历史数据和实时监

测数据，对２００６ 年我国消费品市场的总体运行态势以及食品、服装、家用电器、医

药、家具建材、日用品、ＩＴ 消费品、交通工具、文体用品等关系国计民生的重要分类

消费品市场的发展趋势进行了全面评述，对市场结构和商业体系的发展动态进行
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了前沿分析，并对２００７ 年消费品市场供求关系和价格指数的未来走势做出了相关

预测。

《中国消费品市场监测与分析报告·２００７》力求数据翔实、图表清晰、分析点评

和趋势预测准确，力求为国家宏观调控提供客观的决策依据，为企业投资提供全面

的信息资料，为相关研究学者、工商企业管理者和其他决策者搭建广泛的交流

平台。

《中国消费品市场监测与分析报告·２００７》出版了，表达了我们对我国消费品

市场发展的一种认知，更代表了我们对我国消费品市场的一份期盼。真诚地希望

这种认知和期盼可以传递给更多的关心中国消费品市场发展的人们，引起大家的

共鸣和深入思考，并希望大家不吝指教，提出批评和意见，为“报告”的进一步完善

指明方向。

中国人民大学商学院贸易系主任、教授、博士生导师


