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内容概要

一个制造型企业走得再远，没有品牌，也摆脱不了受制于人的命运。
在金融危机爆发、行业竞争加剧、企业发展遭遇瓶颈的内外交困中，制造型企业谋求发展路在何方？
　　没有品牌根基，难有核心竞争力，遑论基业长青？
制造型企业迫切需要开拓一条生存之道。
　　然而，品牌打造与渠道建立并非朝夕可就，更不能仓促上马。
制造型企业在进行转型的各个阶段总会遇到这样那样的问题、困惑和误区。
贯穿本书的好时光企业所面临的困境，或许能引起你的共鸣，和它一起探寻急需转型的制造型企业的
发展之路。
　　值得庆幸的是，资深管理咨询专家蔡丹红已研究和实践了十余年，针对企业面临的现状和具体问
题，提供了翔实的分析工具与解决思路，为企业走出困境、开拓未来铺就了坚实的路基。
本书亦可为商学院师生提供案例分析，也可供咨询师在实施项目中参考阅读。
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蔡丹红，杭州电子科技大学教授，杭州蔡丹红营销管理咨询公司首席咨询师，浙江省管理咨询协会副
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　　蔡丹红是市场营销理论与实战、咨询与培训的复合型专家，《销售与市场》第一营销专家团专家,
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清华大学、浙江大学、复旦大学等名校总裁研修班或EMBA班特邀教授，“首届中国十大杰出培训师
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十年来率领团队为包括中国建材南方水泥、红蜻蜓鞋业、新光饰品、杭萧钢构、八一钢铁、天津金鹏
塑钢型材等在内的数十个行业的几十家企业提供营销战略与管理咨询，成效显著，受到企业高度评价
。
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章节摘录

　　第一章　梦想品牌　　许爽今年已近不惑之年，事业上如火如荼，是当地著名的企业家。
　　许爽从事的是流行饰品的生产和销售。
他从最初与弟弟一起挑货郎担、摆地摊销售小饰物，到利用8市市场开设门市部承接外贸订单、开工
厂加工饰品，生意一路发展，越做越大。
于是一发不可收拾，干脆在国内十几个大城市建立了自己的门市部。
经过几年的发展，业绩好的门市部一年的销售收入竟然达到一千万元以上。
　　许爽销售的饰品可不同于国内传统的金银珠宝饰品。
这种饰品主要是采用水晶、亚克力、铜、布等材料，通过图案、款式的变化来传递时尚和关感。
与传统的珠宝饰品相比，许爽的流行饰品零售价格便宜得多，一般只有十几元、几十元，最贵的也只
有一两百元，但款式多样，时尚别致。
人们在不同的场合可以选择不同风格的饰品佩戴，一旦不喜欢了，丢弃了也不可惜。
因此这种饰品从国外传到国内，很快得到年轻的追逐时尚的女性的喜爱。
而且随着人们生活水平的提高、消费观念的变化，这个市场越来越大。
　　许爽是个对新事物十分敏感的人，他从市场上嗅到了饰品强劲的发展需求气息，觉得有一个很大
的机会正摆在他的面前。
尽管目前他的国内门市部与外贸的生意一年能赚几千万元，尽管他早已是资产上亿的富翁，并不缺钱
，但一种更大的抱负在他心中翻腾。
他需要新的挑战，因为他觉得外贸生意再好，无非也是在为他人做嫁衣，他的工厂只是别人的加工车
间而已。
而在国内市场，目前自己的产品还只活跃在批发流通领域，产品通过批发渠道发送到全国各地，老百
姓并不了解自己的公司和品牌。
特别令人气愤的是，他发现在许多百货商场的饰品专柜上，自己的产品被撕掉了标签，摇身一变，变
成了别人的产品，产品身价则翻了几倍甚至十几倍。
而一些国外进口的饰品，产品质量也并不比自己家生产的好多少，价格却高得离谱。
凭什么？
就凭人家有响当当的品牌呀！
许爽不服气，既然国内市场的需求形势这么好，自己也不缺资本，产品质量在同行中也是顸呱呱的，
凭什么不在国内市场做自己的品牌呢？
　　由于要获得时尚信息，许爽常年穿梭于法国巴黎、意大利米兰等时尚之都，也常参加各种时尚发
布会。
他发现国外那些精美的流行饰品陈设在十分雅致的店堂内，价格在自己产品的几十倍甚至几百倍之上
，真是打心眼儿里佩服，这才是品牌！
随着自己事业的发展，他的情感也从对这些品牌的敬佩、羡慕变成不服气，内心的躁动越来越强烈。
他常在心里对自己说：“有朝一日，好时光的饰品也要进入这些场所，有这样的环境、这样的身价！
”　　但许爽也清楚，愿望归愿望，回到现实中来，他还得面对批发渠道的价格战。
批发商们只认价格，虽然许爽的新品开发能力是数一数二的，每天都有数百款的新品面市，但B市本
地数千家的工厂马上就会跟进这些新品，不出几天，仿制品便充斥市场，而它们的价格更低，批发商
们更乐意购买它们的产品。
　　许爽也知道，老百姓并不认自己的品牌。
他们的感觉是：还不是批发市场来的吗，低档货！
　　显然，如果要做品牌，还不如另起炉灶：取一个新的名字，建一个新的渠道，直接在商场、商业
街上开专卖店，设专柜。
　　许爽十分羡慕那些拥有数千家专卖店的商家。
听说一些比较流行的饰品品牌，其出身不过是某产品的代理商，申请一个商标后就转为OEM（委托加
工），让其他厂家贴自己的牌子生产，自己则专门经营连锁店。
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结果短短的几年中，在全国发展了上千家连锁店，一直到市场做得很大后才开办工厂自己生产。
许爽感觉自己的产品要想树立品牌，也只能走这条路。
连锁专卖是做品牌的必由之路。
　　许爽虽然没有搞过连锁，但感觉开个店应该不难。
自己的产品多至数万款，小小的连锁店不就那么几平方米大吗？
产品种类是绝对没有问题的。
连锁专卖需要的统一形象、统一包装、统一配送等，应该也不成问题。
店铺请个专业的设计公司设计一下就可以了。
资金则更不成问题了，就是自己的钱不够，银行还会找上门来呢，唯一缺的就是人了，得有专人来负
责这个项目。
这个人的品位、素质都应该不低，请谁呢？
　　案例分析　　变革的本质：从产品营销到品牌营销的模式转型　　案例中许爽的所思所想是中国
当代靠批发渠道进行分销或承接外贸订单的制造型企业老板的共同心态。
这些老板的成功，前期往往依赖于外方的合作关系和中国良好的市场机会。
通过与外方的合作，了解这个行业独特的生产工艺特征及产品品质管理的要求；依赖政府所搭建的集
中贸易平台——批发市场，使生产方与需求方（主要是需求的中介方）以最快的速度进行交易，由于
行业当时正处于上升期，因此，往往抓住了一个不怎么费力就能赚钱的好机会，就此积累了第一桶金
。
　　当第一次创业成功后，鉴于企业持续发展的需要，这个群体的经营者们希望自己的产品不仅在渠
道（经销商群体）中得到认可，而且希望得到最终消费者——市场的认同。
他们希望摆脱批发渠道中经销商的价格恶战，希望建立起自己在供求关系中的主导地位，希望自己辛
苦创造的产品价值得到更大范围的认同，创造更高的附加值，于是就萌生了进入零售市场，在最终消
费者心目中建立品牌的愿望。
而连锁专卖的分销被认为是最有效的控制渠道、保证品牌价值的模式，因此，大家纷纷把注意力投向
连锁专卖分销，以此来建立品牌。
这是一种营销模式的转型，其实质是企业试图从以生产为导向的产品营销转向以市场为导向的品牌营
销（参见本章的观点？
工具篇，可以更好地理解这个转型变革）。
产生这种转型愿望的老板在中国是一个很大的群体，几乎所有具有战略眼光的经营者在企业发展到一
定程度后，特别是当行业逐渐走向成熟，利润逐渐降低，价格战日趋激烈，品质越来越同质化时，这
种转型的愿望就更加强烈。
　　这种转型是一种规律。
但各行业依据市场成熟度的不同，发生转型的时间也不同。
譬如在中国，皮鞋行业就比流行饰品行业提前了7～8年，而饰品行业比小家电行业则更早地进入品牌
营销阶段。
尽管分销的模式因各行业的差异不局限于连锁专卖，但本质上都是相同的，都是要控制渠道，增加品
牌方在交易中的主导地位。
因此研究这种转型非常具有现实意义。
本书向大家呈现的就是这样一个转型故事。
许爽经营的好时光就是众多企业中的一个代表。
阅读这样的故事，相信对许多正在转型或即将转型的企业都有启发意义。
　　而我之所以要讲述这样一个故事，另一个理由是因为抱着这种良好的愿望的企业经营者在为理想
奋斗的过程中，基本上都会遭遇挫折，转型的道路充满坎坷。
如果把他们进入消费者市场做品牌视为其第二次创业的话，那么第二次创业比第一次创业还要复杂。
为什么会如此呢？
这里有太多的与制造企业不同的东西，从观念到具体运作手法都不同。
但是，适时地看到危机、发现机会正是一个企业家应该具有的品质。
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许爽能够先于当地同行发现自己的问题所在，并产生改革的愿望，积极地付诸行动是十分可贵的。
在本章的观点？
工具篇里，我将向各位更清晰地阐述为什么必须进行转型，这种转型的本质是什么，如何把握这种规
律。
　　转型：先走一小步　　首先，尽管许爽的个人素质较高，企业的实力也不错，在社会上是一个响
当当的成功人士、企业家。
但就本案例所描述的企业的背景条件来看，许爽的好时光在当时还只是个生产工厂，企业的分销主要
靠批发市场进行。
批发市场在其本质上是众多工厂一个集中对外的窗口，它生存的基点是为了更便利地满足商家和下游
厂家集中选货，并进行交易的需要。
因此，它的分销方式十分简单，业务类型属于简单的贸易型，通过这种批发渠道进行分销所积累起来
的成功经验是做生意的经验。
从完整的面向市场竞争的意义来看，依赖于批发渠道分销的企业是以生产为导向的企业，企业所有的
活动都围绕着生产展开，缺乏市场化的运作能力，更缺乏品牌营销功能。
这些企业对市场的意识、品牌的意识往往是不准确的，并且流于简单化、片面化。
如果经验缺乏，观念不准确，而现实中又缺乏以市场为导向的专业人才、行业人才，这样的企业如果
要改换分销模式，进行品牌营销运作，往往在前期，就要交大量的学费。
相对来说，这类企业在品牌运作中步子迈得越大，就越容易摔跤。
而步子谨慎些，通过逐渐积累经验，先种试验田，再推而广之，进行大踏步的升级转型，就比较容易
获得成功。
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