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容陶瓷与房产、家装行业的关系，但房产决定陶瓷消费市场

总量，而家装则是一个变数，是一只感觉得到、却又扑朔迷

离的手，不断影响着各大陶瓷、卫浴企业的个体市场销量。 

据权威调查结果显示，目前，我国建筑卫生陶瓷行业市场规

模约为5000亿元人民币。传统的显形渠道，也就是专业市场

店面模式，占了不到一半的份额，总量大约2300亿元。其它

的销售市场主要集中在隐形渠道，包括家装（公装）设计公

司、工程公司采购、房地产采购等，也就是说建陶、卫浴行

业的市场销售一半以上被隐形渠道所左右，隐形渠道说白了

就是传统渠道的延伸，是对销售终端的拦截。 得渠道者得天

下，而得隐形渠道者亦可称王。 凭借对装修设计和使用材料

效果的了解，家装公司、设计师已经成为装修权威，在消费

者中树立了舆论领袖地位，加上对于建材中陶瓷、卫浴采购

意向信息的掌握，家装公司已经成为陶瓷、卫浴供应商连接

终端消费者的桥梁，甚至直接成为采购方的代言人，也就是

消费者在还没有接触供应商时，就已经下了采购订单。 遗憾

的是，陶瓷行业虽然对于家装公司等隐形渠道的全面开拓已

经有10多年的历史，马可波罗、新中源、东鹏、箭牌等陶瓷

卫浴品牌在家装公司、设计师等领域有了一定的品牌知名度



，但充其量还处在只是影响设计师的阶段，真正能掌控设计

师渠道，形成相对稳定销售模式的企业几乎没有。 大家都知

道，一个销售渠道模式好坏的标准在于它是否以最快的速度

、最好的服务质量、最经济的流通费用，把商品送到消费者

手中，实现经营者的利益。要实现这一目的，就要求这一渠

道能够不间断、顺利、快速地使商品进入消费终端，并且具

有较强的辐射能力，从而可形成地域相当广泛的销售渠道，

提高产品的市场占有率，增强企业的市场竞争力。此外，这

一渠道要能带来显著的经济效益，交易成功率高，物流速度

快，流通费用少，资金周转快，销售环节少，从而有利于为

消费者服务，保护消费者利益。 [PAGE] 而在这种渠道模式

当中，有一前提条件和核心要素必须具备，那就是信息的透

明化和各方利益分配的合理化。渠道信息不透明，也就意味

着企业对于终端客户无法确定其具体位置和市场容量，更无

法针对其作出有效的物流配送和售后服务；利益分配不合理

，自然无法形成稳定的合作体系。 目前的隐形渠道两大条件

恰恰都不具备。 之所以称之为隐形渠道，就因为目前各大企

业（不单陶瓷行业，建材行业其他领域也一样）对于影响市

场销售的家装公司、设计院、工程公司相关信息都处于不透

明状态，除极少数品牌与部分区域家装公司建立联盟外，几

乎无一例外是通过举办各种设计师活动，赞助设计大赛，品

牌经销商组织产品推荐会等形式，生拉硬拽地将设计师拢在

一起。虽然也有一些大企业、经销商不断上门收集隐形渠道

相关资料，但都是零散、不系统的。 企业与经销商利润分成

天经地义，但隐形渠道利益分配，其中蕴藏着的种种猫腻，

已经造成供应商、设计师、消费者等利益相关方相互猜忌、



指责，普遍存在的回扣问题更是不断被社会诟病，成为不能

公开的“秘密”。因此，所谓隐形渠道的开拓，整个建材行

业都没有形成一套成熟而稳定的销售模式，更接近于零售当

中的“等客上门”和客户订制，而各种工程订单更是如此，

没有人脉关系根本不可能拿下。 一种成功的销售模式，必定

是可以进行复制的模式。但因为隐形渠道的两大硬伤，特别

是人脉关系的区域不可复制性和无法在“阳光”下交易的利

益链条，使得国内隐形渠道就如一把企业无法掌控的双刃剑

，需要企业有极为高超的剑术才能驾驭。 因此，对于隐形渠

道的开拓，陶瓷与其他建材行业一样，还有很长一段路要走
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