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合作过的企业中，B牌啤酒企业的操作过程给我留下了深刻的

印象，至今想起来还深感自豪和骄傲。A市是拥有300万人口

的某省的省会城市，啤酒年总消费量在30万吨左右，近几年

经济发展迅速，年平均啤酒消费增长量在20％以上，市场前

景非常可观。B牌啤酒是本省的著名啤酒品牌，在全省市场占

有率高达40%以上，虽然在A市运作多年，但市场有效增长量

却一直不能有效提高，市场占有率一直在20%左右徘徊，市

场领导地位一直被在A市市场占有率高达70%以上的地产啤

酒C牌占领。 B牌啤酒为了与C牌啤酒争夺市场领导地位，进

一步扩大在A市的份额，公司于2005年底对负责A市的营销经

理和业务人员进行了大规模的调整，力量进一步加强，决定

采用新的营销战略和战术在2006年使B牌啤酒在A市市场份额

有一个大的飞跃，争取在两年之内取得在A市的领导地位。

我们时讯策划在接手这个项目后，立即组织项目组对市场进

行深度调研分析，充分剖析竞争对手和自身之间各自存在的

差距与优势，合理调配各种资源，输入先进的营销理念，制

订出一套全新的整合营销战略方案，付诸实施取得了良好的

效果。 一、市场调查与分析 经过我们对A市市场进行为期一

个月的调查与分析，我们掌握了准确的市场资料，对市场做



出了客观的评价:A市市场除高档啤酒市场竞争对手（以百威

、喜力、嘉士伯为主）较多外，中低档啤酒市场基本被B牌

和C牌所瓜分，竞争对手较少，但C牌啤酒占绝对的优势，覆

盖率达95%以上；啤酒消费者的消费水平和层次较高，终端

啤酒最低零售价在2.5元/瓶以上占主导地位，拥有60%以上的

消费群体，而且消费者对价格的敏感性不强，3－5元/瓶的啤

酒消费群体占28%左右，并正在快速增长，消费者对品牌的

认识度和忠诚度较强，品牌成为决定消费者选择的最重要因

素，在中低档啤酒市场上消费者对C牌啤酒有较强的忠诚度

；A市啤酒市场增长迅速，市场前景看好，A市又是省会城市

，做好A市市场对于拉动B牌啤酒在全省的销售具有非常深远

的战略意义。 二、主要竞争对手C牌啤酒分析 C牌啤酒公司

是A市一个年产量不过10万吨的中型啤酒企业，90%的销售量

都是在A市。所以A市市场运作的成败直接关系到C牌啤酒的

生死存亡，C牌啤酒对A市市场非常重视。经过20多年的苦心

经营，在A市取得了以下优势： 1、品牌优势 C牌啤酒是A市

的第一啤酒品牌，知名度达100%，消费者忠诚度也高达80%

以上； 2、市场优势 C牌啤酒在A市占有率高达70以上%，而

且随着市场容量的增长在上幅上涨； 3、网络优势 C牌啤酒

在A市的网络覆盖率高达95%以上，各级网络规范而稳固，而

且直销网络较健全，终端控制力较强，物流效率较高； 4、

管理优势 C牌啤酒之所以在A市取得较好的业绩，关键还在

于C牌啤酒公司规范而高效的营销管理。C牌啤酒营销人员素

质较高，业务能力、服务意识和团队意识非常强，营销政策

比较稳定，市场监控有力，价格体系和网络体系稳定，经销

商的利润比较有保障，经营风险较少。 但通过认真分析，我



们还会发现作为老国有企业的C牌啤酒公司由于多年来牢牢

控制住A市这块风水宝地，旱涝保收使他们缺乏危机意识和

竞争意识，还存在着以下明显的劣势： 1、品牌趋于老化 C牌

啤酒在A市取得的成功完全取决于“天时、地利、人和”三

大优势，而在品牌建设方面做得不够，多年来没有对品牌的

形象和品牌的内涵进行丰富的提升，仍旧给人一种老面孔的

形象。面对知名度高，品牌形象好，品牌感染力的强的竞争

品牌，C牌啤酒也只有招架之力。 2、产品创新乏力 随着啤酒

消费者消费水平和层次的日益提高，消费需求越来越多元化

和转摘于华夏酒报中国酒业新闻网个性化，而C牌啤酒在新

产品开发上却因技术、设备原因，难以快速跟上消费需求

，C牌啤酒二十多年一贯制的两三个主导产品已经不能满足

消费者的需求。如果有新的竞争品牌进入C牌啤酒的同一目

标市场，肯定会对其市场基础产生强大的冲击力。 3、产品

质量难以提升 由于C牌啤酒公司技术水平和装备水平较为落

后，企业又没有能力在此方面进行大规模的投入，致使产品

质量一直存在色度重、保鲜期短、氧化味较重的缺点。随着

啤酒消费者对啤酒质量品鉴能力的日渐提高，对C牌啤酒的

质量满意度正在不断下降。 4、市场投入不足 C牌啤酒公司由

于外埠市场份额较小，效益又差，企业包袱又重，从A市获

取的利润仅能够维持公司的生存，流动资金严重缺乏，没有

足够的资金去进行广告宣传、品牌建设和终端促销，市场投

入非常少，市场只是惯性的发展，市场暴发力不足，遇到强

势对手必然会损城失地，丢盔弃甲。 三、B牌啤酒自身分析 

知彼知己，百战不殆。B牌啤酒之所以在A市多年来业绩平平

，除了市场的一些客观原因之外，主要问题还是出在自身，



通过分析我们发现B牌啤酒在A市的运作中存在以下失误和不

足： 1、品牌忠诚度较差 虽然B牌啤酒品牌知名度很高，但缺

乏与终端消费者的有效沟通，加上是一个外地品牌，亲合力

不强，C牌啤酒又占有绝对的控制地位，使A市啤酒消费者

对B牌啤酒品牌的忠诚度较差。 2、网络渠道运行低效 B牌啤

酒多年来一直坚持单一的代理制渠道模式，由多家一级代理

商把产品销到二批，甚至三批，才到终端。一级商实力有限

，直接供货的终端较少，对终端控制力差，造成与C牌啤酒

的直销模式相比，B牌啤酒物流效率较低。 3、价格体系混乱 

由于B牌啤酒在A市有七家以上的一级代理商，因年总销量的

不同和信誉度的不同，A牌啤酒公司在销售政策上区别对待

，同一种产品可能不同价格，或者同一价格的客户间存在比

例不同的年终返利，使市场上同一产品不同客户的利差不同

。加之市场管理不到位，给代理商之间互相倒酒窜货造成了

可乘之机，导致价格陷入越倒越低，越低越倒的恶性循环中

。B牌啤酒又怕失去客户和市场，对客户又不敢轻易得罪，被

客户牵着鼻子走，陷入两难境地。 4、终端控制力差 单一的

代理制使得B牌啤酒与终端之间的距离较长，缺少有效沟通，

一级代理商直接供商的终端非常少，终端对B牌啤酒的忠诚度

较差，B牌啤酒对终端的控制力也就不强。 但B牌啤酒又有许

多优势资源，只因没有得到充分有效的发挥和利用，只要全

面整合企业的优势资源，弥补存在的不足，战略正确，战术

得当，必定会在A市打一个翻身仗。通过分析和总结，郭野

认为B牌啤酒的优势在于： 1、品牌较高的知名度 B牌啤酒是

全省单产量最大的品牌，在全省的市场覆盖面达100%，占有

率超过40%，具有较高的知名度。只要品牌运作科学，品牌



忠诚度会很快提高。 2、产品质量优势和品种优势 B牌啤酒公

司技术力量雄厚，装备精良，产品质量过硬，是省政府宴会

专用啤酒和省名牌产品，质量优势非常明显；B牌啤酒多达20

多个品种，而且每年都有2至3个新品种上市，能够更好地满

足消费需求。 3、营销队伍素质优势 新组建的B牌啤酒公司营

销领导班子平均年龄32岁，均有5年以上啤酒营销经验，业务

人员大专以上学历水平85%，是一支年轻的知识型的营销队

伍。经验丰富，理念先进，学习能力强，市场反应迅速。 4

、B牌啤酒的实力优势 B牌啤酒是全省最大的啤酒企业，年销

售收入超过15个亿，实力强大，资金雄厚，能够大规模对市

场进行前期投入，有实力和能力与C牌啤酒展开一场市场争

夺战。 经过对市场环境和竞争双方的充分分析和研究，我们

时讯策划站在全局的高度对B牌啤酒2006年在A市的市场运作

战略进行了全新的调整，制订了以下战略和战术方案： 一、

强化B啤酒品牌忠诚度 我们知道，在品牌的三度（知名度、

美誉度和忠诚度）中，忠诚度是最重要的，没有忠诚度的品

牌是昙花一现的品牌，而知名度和美誉度是忠诚度的前提和

基础。B品牌虽然有较高的知名度，但品牌的美誉度还不够，

缺乏亲合力和感染力，让消费者对其产生了距离感。为此我

们决定在A市场导入文化营销、情感营销、社区营销为主要

内容的品牌营销战略。我们在邀请著名歌手到A市举办“B啤

酒A市歌友会”, 门票全部免费赠送给终端消费者，现场观众

多达3万余人，节目由A市电视台和省电视台录播，并多次重

播。此次活动得到了大量青年啤酒消费者的欢迎，通过此活

动把B啤酒与消费者的情感紧密地联系起来，极大地提高了B

牌啤酒在消费者心目中的地位的印象；在高考期间，我们又



策划了“B啤酒高考加油站”为考生提供高考咨询服务；世界

杯期间我们又举办了“B啤酒世界杯冠亚军竞猜大奖赛”、

“B啤酒2002世界杯足球宝贝大赛”等系列活动；在国际助残

日我们与省残疾人协会联合举办“B啤酒同在一片蓝天下”大

型残疾人义演活动。通过一系列富有人情味和感染力的营销

策划活动，拉近了B啤酒与消费者之间的距离，使B品牌的美

誉度得到极大地提升，品牌忠诚度快速提高。 二、实施产品

差异化营销 利用B牌啤酒过硬的质量和多品种优势展开差异

化营销，必然会给C牌啤酒一个强大的冲击，会快速地侵占

它的一部分市场，进一步扩大B牌啤酒的市场份额。我们在终

端布满了以“B啤酒好口味与您共分享”、“B啤酒专为你量

身打造”、“妙不可言-----B啤酒”等为广告语的宣传画和横

幅；我们在终端大量投放了精美的产品宣传册，图文并貌地

对B啤酒企业实力、先进的技术和装备水平、严格的工艺控制

和精良的原料、每一种产品的特色进行了充分的展示，使消

费者对B牌啤酒的质量和个性化的品牌进一步了解，而且深信

不疑。 三、导入逆向营销理念，建立高效的网络体系 现代啤

酒营销是终端营销的时代，市场决胜在终端，必须加强终端

市场开发力度，才能提高对市场的控制力。以前B牌啤酒强调

做文章来源：cnwinenews.com一级代理商，忽视了抓终端，

导致了网络体系的低效性，市场非常被动。而B牌啤酒目前的

一级代理商观念落后，实力有限，短时间内不可能全面掌控

终端市场。所以B牌啤酒导入了逆向营销理念，倒着做渠道，

力求网络渠道的扁平化和高效化。B牌啤酒在A市设立销售公

司，下设六个办事处（每个行政区一个），每个办事处租专

门仓库，配有专门的送货车辆和高素质的营销人员直接开发



终端市场，每开发好一个终端店，交给附近的二批商（专销

）做。二批商坐享其成，积极性非常高；有的地区终端直接

交给实力较强的一级商做。所有产品均从办事处提供，无须

到B公司提供，极大地方便了客户提货，节约了时间和资金，

客户会集中精力去搞分销，一个高效的网络体系初步形成。 

四、加强市场管理 市场竞争力一方面来源于企业的营销策略

的创新力，一方面来自于市场的管理力，政策的执行力。而

且后者更为重要，没有一个高效的管理，再好的策略也不可

能得到有效的执行，市场竞争力也就体现不出来。我们深刻

分析了B企业以往在市场管理中的不足，首先是完善和修订了

各项制度，制订了明确的奖罚措施，取消客户的一切月返和

年返利，一律按办事处统一的价格执行，实行顺价销售；同

档次产品总比C牌啤酒每瓶最少贵1角钱，一方面使消费者认

为一分价钱一分货，贵在品质，一方面使C牌啤酒不会主动

打价格战。对各市场严格按分界限，不准越区销售，保持了

全年价格稳定，客户利润有了保障。其次在物流管理、客户

管理、货龄管理、终端管理等方面都加大了力度，为客户和

终端消费者提供最优质的服务；最后，加强对业务人员管理

。对业务人员进行销售、回款、网络建设、终端管理等指标

综合考核，薪资按综合分数发放，极大地调动了业务人员的

责任心和工作激情；办事处每天都要开总结会，A市分公司

每周一次总结会，业务人员每周进行一次业务培训。 五、加

大终端市场促销投入 为了能从C牌啤酒手中夺得更多的终端

店，针对C牌终端店B企业发起了猛烈的进攻，全市共投放冰

柜、展示柜2000多台（交押金），做门头广告1500多块，增

派促销小姐4000多人次，终端现在抽奖活动3000多场，配送



啤酒杯、启瓶器等促销品价值70多万元。强大的促销力度使C

牌啤酒难有招架之力，许多C牌啤酒的专销店阵前倒戈成为B

牌啤酒的专销店。 六、瓦解对方的网络体系和队伍体系 我们

对C牌重点市场划分区域，从外围包抄，分块切割，集中打

歼灭战，使其网络体系受到很大的冲击，有的很快就瓦解；

另一方面B企业管理人员谦虚礼貌地与对方高级营销管理人员

接触，以诚感之，以利诱之，劝其加盟B牌啤酒公司。经过深

入细致地做工作，C牌啤酒A市营销经理最终愿意加盟B牌啤

酒公司，并将大部分业务骨干都带过来，调转枪口抢占C牌

啤酒的市场。 经过B牌啤酒A市全体营销人员的团结拼搏，艰

苦努力，取得了丰富的市场回报，到2006年9月底市场覆盖率

华 夏 酒 报:邮发代号23-189 当地邮局可订阅已经上升到90%，

市场占有率达到45%，而C牌啤酒则在强大的攻势面前很快陷

入了被动的局面，市场份额一路下滑，市场覆盖率不足75%

，市场占有率锐降到40%。最后的结果是C企业不得不出售重

组，我们在为B牌啤酒取得丰厚业绩高兴的同时，也为C牌啤

酒感到深深的惋惜。B牌啤酒已经在A市占据了绝对的优势，

谁要想从B牌啤酒手中夺走一块阵地，都会付出惨重的代价，

但B牌啤酒并不会高枕无忧，而是对09年A市市场运作提出了 

“巩固、整理、细化、提升”的八字市场方针，进入了紧张

的2009年A市市场战略部署之中。 100Test 下载频道开通，各

类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


