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市场竞争格局中各品牌日趋短兵相接，许多全国性的大品牌

不断向区域市场进行侵袭，在这场进攻和防御的战争中，各

品牌可能采取极端的手段来捍卫自己的领土市场。 于是出现

了种种的对抗之争，让人难解。 ［市场症状］ 2004年初，燕

京啤酒启动华南市场总攻略。在“燕京”进攻粤西时，遭遇

当地市场主导品牌联合阻击。在燕京进入市场之后，当地主

导品牌纷纷调整销售政策，在渠道方面，竞品推出150件送10

件的通路促销政策；在终端方面，竞品推出开盖有奖即1瓶啤

酒搭1瓶可乐。这些变相降价的策略，为燕京入市设下了种种

障碍。 ［背景调查］ 广东省，包括珠江三角洲地区，是中国

大陆地区最具活力的和经济最为发达的区域 。据报道其啤酒

销售容量占全国总量的近8%。啤酒容量从1992年的65万千升

增至2003年预测的175万千升。珠江啤酒一直是华南啤酒群中

无可置疑的霸主，大腕“青啤”倾全力进攻华南市场，这些

年来建树也不大，终端市场比起霸主珠啤逊色太多，洋啤喜

力、百威等也力功华南中高端市场，后起之秀华润雪花也于

近日正式对外宣布将投资6.8个亿人民币在广东东莞市建啤酒

厂。该啤酒新厂的产能预计将达到30万千升，预计今年11月

份开始动工。华南啤酒市场正可谓“群雄混战，鹿死谁手？

坐观分晓！” “燕京” 啤酒在北方有着响亮的名头，2004年

初，燕京啤酒启动华南市场总攻略。有如刘姥姥（“平民”

品牌）进大观园（珠三角大都市），头一回！带了些乡里“



土特产”（有限的市场启动资金）感觉颇是拿不出手！挟“

农村包围城市”的战略思想，进军粤西“边远山区”，欲发

展革命根据地，打持久战！想让星星之火成燎燃之势，避免

成为地方大鳄的盘中餐？这的确是一道大难题！ 新品入市遭

遇低价包围的问题，可能是厂商在市场运作中经常遇到的，

如何看待这种问题？外地新品在入市之初应该注意什么？如

何应对当地品牌的低价包围？下面我们邀请了安徽真心食品

有限公司广州分公司卓智华经理和著名营销实战专家王乃振

为大家讲解。 ［嘉宾会诊］ 认清大势 巧妙应对 分析局势，

珠江、青岛等大鳄都是腰缠万贯，富甲一方的主，燕京的进

入当然要阻力重重。首先要认清大势，大鳄们多是本地灌装

，物流等各项成本自然要比自己优势N倍，燕京属新品上市

，拼价格无异于引火烧身，自食恶果。那么，面对强敌的“

阻入价格”围歼，如何应对？ 首先我们知道啤酒的主渠道在

餐饮方面，面对竞品推出开盖有奖即1瓶啤酒搭1瓶可乐，我

们要集中有限的资源，做好促销预算，详细分析对手的促销

活动执行情况和主要针对的目标细分渠道，找到突破点，多

颗心眼，我们通常都会发现很多促销方案都存在可以攻击的

“暗门”。可以在部分重点的酒店、餐馆进行联合“限量免

费赠饮”对抗性促销活动，如消费满30元，免费赠燕京价值X

元XX啤酒1瓶！以竞品的促销期为限。重点店的选择要避免

在竞品买断促销权或经营权的酒店、餐馆进行，可以拿低价

位燕京选择在竞争对手忽视的如大排档中全力推广。 其次要

强化对终端商超、小店渠道的开发与维护，加强对商超、小

店终端的陈列与宣传，二级城市一般可以采取最简单、成本

最低和最直接的POP宣传方式，同时推行零售终端陈列有奖



促销，做好新品入市的宣传推广工作，避开价格混战。 最后

在通路方面，要建立契约式的合作关系，重奖专营商，由于

属新品入市，一般中间渠道价差要比现有的品牌有一定的优

势，这也是中间商最看重的一点，要严守现有价格体系，在

月度返利等方面设立高出竞品2%左右的返利政策或相对较高

的“模糊奖励”，同时通过当地的办事处或分公司提供协销

服务，强化中间商经营信心。同时可以将目光锁定在一些没

有啤酒销售经验的经销商，培养他们一起成长。每一个市场

的开拓，竞争是无可避免的，如果你的产品拥有品质保证，

你有足够的信心，仔细科学化去思考与分析当地的市场实际

情况，大都能出现“柳暗花明又一村”的局面！ 坚持站在对

手的对立面 市场对抗的原则：第一、你怎么做，我偏不怎么

做；第二、你做什么，我就大做什么。其主题思想就是绝不

做跟随者。当然我们对自身要有准确的定位，你是要成为此

地市场的领导者，还是只做一个游击者？要考虑一定时期的

长期战略与短期战术的结合。我建议，一种外地品牌在进入

新市场之初要做详细的市场调研。在调查市场基础完成之后

，外地品牌最好采用先介入后进攻的迂回策略。 从以上案例

来看，当地品牌的啤酒采取大搞促销，降低价格的办法是比

较简单的阻击办法，比较容易攻破。建议外地品牌即燕京啤

酒可以采取以正常价格甚至稍微涨价来应对。我认为，只有

采取站在阻击者对立面的策略才能够准确的、有力的、针锋

相对的打击防御者。因此，燕京啤酒可以采取高价位、高促

销的策略来冲破地方啤酒的低价位的防御策略。因为消费者

不是购买质次价低的产品，而是乐意购买能够占到额外利益

的产品，即享受促销或奖励。由于啤酒消费是一种激情消费



，甚至是一种娱乐消费，促销或奖励可以提高消费者的娱乐

情趣，从而树立燕京啤酒的高品质形象和增进与消费者之间

友谊、沟通的感情交流。从而将当地品牌啤酒定义为相比之

下的低质低价、低档货的代表，这样坚持下去就会战胜当地

品牌的降价阻击。 巧借“成本优势的领先”，推出相应对抗

活动，也是不惧竞品阻扰的对策。竞品是当地市场的成熟品

牌，在同等力度情况下，其投入就会更大。具体来说，比如

开盖有奖之“再来一瓶”的活动，假设成熟品牌一天的市场

销售量为100瓶，新品的市场销量仅为10瓶，同样活动力度面

前，成熟品牌的投入就是100瓶，而新品可能只有10瓶，相比

较而言，这就是新品的“成本优势”。也许我们在总成本方

面拼不过对手，但是我们在个体成本优势方面要领先，完全

可以在单瓶上向消费者要“利润”。根据消费者的“利益趋

动性”原则，我们可在单瓶上与其抗衡，既然竞品实行“再

来一瓶”，我们可以对应推出“再来两瓶”，相信肯定会有

效果。当然这类促销活动的时间要科学把握，最好以竞品的

促销时间为标准。 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接
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