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_A1_E7_90_86_E6_c70_645772.htm M品牌是浙江的一家以生产

烟机、灶具等燃气具为主的OEM厂家，国内一些知名燃气具

品牌均委托其加工生产。其具有先进的生产设备，良好的研

发能力，生产规模在行业内也是数一数二，产品质量过硬在

同行业中早已得到公认。其一直以OEM为主，日子本来比较

好过。但是，近年来材料价格不断地上涨，新的OEM厂家也

在不断地增加，生存的压力也就越来越大。 下一步何去何从

？能不能创立品牌，直接建立全国销售网络？ M品牌虽然年

销售收入达到近1亿元，但由于几乎全部是OEM，毫无品牌

优势。如果继续完全OEM，价格不但不能提高，随着竞争程

度的加大，有可能还要下降。这样，公司就面临着减产，或

者降低利润；另一方面，市场的竞争是越来越激烈，如果自

建销售网络，既非一日之功，又很有可能还是得不偿失。面

对残酷的市场，M品牌被推到左右为难的境地。 竞品状况：

重视一二级市场，忽视三四级市场 知已知彼，百战不殆。 M

品牌领导班子横向分析竞争对手的经营状况：品牌众多，竞

争激烈，集中度较低，仍存在一些机会。 以方太、帅康、老

板、华帝等为主的燃气具知名品牌，在全国的销售网络、销

售队伍比较健全，已经抢占了一二级市场的销售终端，公司

对市场的投入力度较大。这些品牌总体上以一二级市场销售

为主，其代理商一般在省会城市或地级市，代理的区域通常

不大。但由于其整体价位较高，三四级市场的铺市率较低，

因此在乡镇市场走量偏小。 其它的大部分弱势品牌及众多的



杂牌，一般采取粗放式经营，很多设省级代理或者较大区域

的代理，而且这些代理商仍然在省会城市或地级市。一方面

，他们直面一二级市场一线品牌的竞争，品牌优势不大，这

些区域的消费者又比较看重品牌；另一方面，由于代理区域

较大，战线太长，产品到三四级市场，经过的层级太多，造

成三四级市场铺市率不高，且价格已没有任何优势。 通过以

上分析，M品牌看到竞争品牌普遍忽视了三四级市场。避实

就虚，快速地抢占三四级市场，是M品牌自建销售网络的关

键。 三四级市场特点：经销商实力不大，消费者品牌意识淡

薄 找到三四级市场的空隙，接下来M品牌就很快地调查了广

大的县、乡镇市场的具体情况。 首先，商业、流通业发展滞

后。传统的百货商场、供销社等大部分已经名存实亡，一般

有一家左右经营状况稍好，在当地也非常具有影响力。新型

的商业形态基本上没有发展至此，部分地区已有一些以日用

品为主的超市。当地的家电销售形式主要以个体户、专营店

等为主。 其次，经销商状况。家电经销商资金实力普遍较弱

，经营观念较落后。一般来说，他们是从地级代理商或省会

城市代理商处进货，每次进货数量不大，大部分以自己零售

为主，再向乡镇批发一部分。知名品牌的县级经销商一般是

现款现货，非知名品牌的县级经销商甚至存在铺货现象。这

些县级经销商大部分人想直接和厂家打交道。 再次，品牌意

识淡薄。和很多产品一样，三四级市场的消费者品牌意识相

对较淡薄。从事销售的人员都有这样的感觉：三四级市场的

经销商主推什么品牌，什么品牌的销售就大；经销商说什么

是品牌，消费者就认为什么是品牌。而且，消费者的从众心

理、攀比心理较强。 第四，销售价格相对较低。由于三四级



市场的购买力较一二级市场弱，产品的销售价格一般来说相

对偏低。 M牌战略部署：县级市场做形象，乡镇市场要销量 

了解了三四级市场的特点，M品牌就发现进入三四级市场有

快速成功的可能性：当地市场的价格偏低，知名品牌一般来

说很难做到。但M品牌具有极强的生产优势，而且可以直接

进入三四级市场，不需要经过一二级市场经销商再转手至三

四级市场；另外，可以设立县级经销商，适当加大县级经销

商的利润空间。经销商的积极性高，他们就会主推M品牌，

短期内就可能提高销售。 这样，M品牌很快制定了详细的战

略部署： OEM生产照常进行，但逐步增加自己的销售网络。

自己以开发三四级市场为主，县级市场做形象，乡镇市场要

销量；县级市场不求利，乡镇市场取利润。第一年，选择安

徽、河南两省市场作为突破口，第一步两省分别选取5个地区

作为试点。在试点市场成功之后，再向重点省份及全国市场

推广。 M品牌还决定成立专门的市场推广部门，负责M品牌

包装设计、市场推广策划方案的制定、市场调查与分析、销

售人员和经销商的培训、销售物料的设计与制作等。组成营

销的智囊团，为一线销售人员和经销商提供更好的指导与服

务。 M牌运作回放：厂家分销，代理商服务 战略确定下来以

后，营销部门制定了详细的推广方案：精心挑选10名业务人

员，1名业务代表负责一个地区市场，计划每个地区发展5个

县级市场，每个县发展10个有效的乡镇级终端市场。原则上

，在每个县城设立代理商，县城需进入1家商超终端，且建

设1个品牌专营店；在乡镇设立独家零售终端，终端配备促销

人员。且在乡村聘请兼职的推销人员，只拿提成。 业务人员

很快地均奔赴前线市场，运作中发现有三种情况： 第一种情



况：直接在县城很快地县级代理商，代理商也较快地设立专

营店、进入当地有影响力的商场，品牌形象得到充分地体现

。县城市场对乡镇市场影响非常大，另外很多乡镇级经销商

本来就跟着县城经销商走。这样，县城代理商打款提货后，

业务人员协调代理商人员一起下乡迅速地拓展了乡镇市场网

络。 第二种情况：由于是全新的品牌，部分县城经销商不能

接受，一时间只能找到意向性的代理商，或者有的愿意代理

却不愿意先打款提货。这样，便不能很快地确定县级代理商

。M牌业务人员便另辟蹊径，直奔乡镇市场。联系好各乡镇

意向客户以后，在县城举行小型招商会议，邀请县城意向经

销商参加。结果，很多乡镇经销商积极要求经销。由于乡镇

经销商是必须现款现货的，县城代理商也便很快得到确认。 

第三种情况：县城经销商有意向性，但疑虑很大，不想先打

款。通过第二种方法也没能操作成功，乡镇级经销商又看不

到货，无处打款提货。M牌便由业务人员在当地备货，公司

派出车辆。要求经销商也派一名与乡镇零售店客情关系较好

的人员，由M牌业务人员带车带货带着促销政策和经销商一

起去铺货，与乡镇客户全是现金交易，把经销商该得的利润

给经销商。有了下级网络以后，县城经销商的积极性猛增，

代理关系很快确定，县城的专营店及其它网络也得到拓展。 

其实，在县城进入的商场及设立的专营店，一般来说只能是

起到窗口作用。往往不一定能赚钱，关键是乡镇消费者一般

认为县城有的产品就是好产品。通过县级市场的带动，广大

乡镇市场的销售量大大增加。 随着前期试点市场的成功，公

司便制定下一步市场发展计划。短期内开发三四级市场，为

公司现在的生存与发展夯实基础。确定公司整体上以乡镇包



围城市的市场发展战略，最终成功创立自有品牌。 更多优质
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