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前言

　　山高我为峰——攻克家居建材营销制高点 记得自己学驾驶执照的时候，学的不是普通轿车的C本
，而是大卡车的 B本。
驾校教练当时说了一句非常到家的话：为何让你们学B本呢？
因为你 学会了开大卡车，再开小轿车就跟开玩具车一样轻松。
当按教练的吩咐， 挥汗如雨地学会了开大卡车之后，确实觉得此言不虚。
 当笔者从事海外营销，服务于中国最大的家电集团海尔的时候，海尔 张瑞敏有一个著名的海外营销
战略，就是“先难后易”：不是像其他国内 企业先做容易的东南亚、非洲市场，而是先做最难的美国
市场，并率先在 美国建立工厂和营销公司。
张瑞敏的逻辑是这样的：在最成熟、竞争最激 烈的市场能站稳脚跟，拿到市场份额，建立起海尔的品
牌，在其他海外市 场就没有攻不下的山头了。
事实证明，海尔是在品牌国际化方面做得不错 的中国企业之一。
 看来，驾校教练和海尔张瑞敏的观念有异曲同工之处。
 先易后难，看着是阳光明媚，但这条路会越走越艰难；先难后易，看 着是荆棘密布，但这条路会越
走越宽敞，越走越顺畅。
 家居建材行业里的橱柜营销，相比家具、地板、卫浴、瓷砖等，无疑 是难度系数最大的营销。
如果把橱柜营销做通做透了，做其他家居建材行 业的营销应该游刃有余。
这就是上述所说的先难后易。
 橱柜行业的难度可以从一个侧面给予证明。
中国很多家电大鳄都试水 过橱柜行业，有的甚至是几进几出。
不过，放眼中国橱柜行业，这些家电 大鳄有的不温不火；有的奄奄一息；有的韬光养晦，准备再战江
湖。
看来 家电行业的辉煌很难在橱柜行业成功复制。
其他家居建材行业，比如地板 、家具、卫浴、水槽等，跨界做橱柜的也不少，但基本是无功而返、铩
羽 而归。
 橱柜行业的难度在于它是百分之百的定制行业，具有集成高、流程长 、前置性强三大行业独一无二
的特点。
 第一是集成高。
橱柜不是看似简单地卖几个柜子，严格意义上，橱柜 是一个工程项目，顾客实际是要求商家完成其厨
房装修项目的一个部分。
 橱柜卖的是集成产品，包括柜子、厨电、五金、台面，这些产品都是半成 品，只有集成在一起安装
到顾客家里，才是一个完整的、能为消费者提供 价值的产品。
整体橱柜作为一个集成产品，柜体属于家具行业，台面属于 化工行业，水盆、拉篮、龙头、抽屉属于
五金行业，烟机、灶具、消毒柜 则属于家电行业；从市场属性看，橱柜又只能算是家装行业。
由此可以说 ，橱柜行业横跨了家具、电器、五金、化工、装修五个行业。
举个简单的 例子，橱柜行业里的店面导购员，相比其他家居建材的导购员是最难做的 ，因为横跨五
个行业，对知识面要求宽，要记忆的东西非常多，要做专业 难度更大。
 第二是流程长。
消费者买个手机当场就能用，买台电视回家自己插电 就能用，而橱柜作为百分之百的定制产品需要顾
客到橱柜零售展厅看样— —确定好样板之后商家到顾客家厨房进行初次量尺寸——商家出具体效果 
图和报价——顾客确认——商家再到顾客家进行第二次精确量尺寸(复尺 ）——商家把图纸和订单传
至厂家——厂家接单生产——生产完毕后物流 发货到商家——商家到顾客家现场安装——安装完毕让
顾客确认验收，整 个销售过程才算基本完成。
这个流程的时间跨度从十几天到几个月不等。
 因是百分之百的定制产品，在这个相对漫长的流程里，特别容易出错，哪 个环节出错都容易导致最
终产品出错，装不上或者装不好导致顾客的不满 和投诉。
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所以，橱柜行业，相比其他行业，对厂家和商家都提出了较高的 要求。
厂家要保证产品的品质和交货期，商家要保证设计质量和安装质量 。
 第三是前置性强。
前置性是相对于其他行业营销的后置性而言的。
一 个橱柜店一旦开业，它销量好坏的80%的命运就已经提前决定了，所以称它 前置性强。
这个和其他行业明显不同，其他行业可以通过开店后的促销、 推广活动、人员培训及店面重新装修等
方法快速改变销量情况，做到亡羊 补牢，但橱柜店面就相对困难得多：一是单套产品的占地面积大；
二是每 套产品的单套价值比较高，不能说换就换；三是橱柜店不是单纯卖柜子， 是卖产品氛围，对
店面装修的要求高，一次性投资大；四是产品和店面装 修、布局联系在一起，产品一调整，往往是牵
一发而动全身，所以不能短 期内进行店面重装；五是对店面人员如导购人员、设计人员的专业要求高
(产品知识、专业技能、导购能力），这个不能一蹴而就，必须经过前期 的招聘、筛选、培训等充分
准备才能上岗，否则仓促上岗把顾客当做练手 的“小白鼠”，销售情况肯定不理想。
综合以上特点，橱柜的前置性强， 要求厂家和商家在开店前做好大量精心、细致、烦琐的准备工作，
零售就 是注重细节，赢在开端才能赢在终端，这一点在橱柜行业体现得非常明显 。
 橱柜行业因上述三大特点成为家居建材行业里营销难度系数最高的行 业是当之无愧的。
 与此相对应的是，家居建材行业整体市场容量已过万亿元，每年的复 合增长率达18%，前景非常可观
。
据统计，在中国城市居民家庭中，橱柜拥 有率只有6.8%，远远低于欧美发达国家35%的平均水平。
未来五年内，我国 整体厨房的市场容量将达到2900万套，平均每年580万套；而在未来城市家 装的消
费中，厨房装修费用将占到30%以上，橱柜又将占这项费用的60%， 若按平均每套1万元计算，每年仅
橱柜方面就有近350亿元的市场空间。
 面对井喷的市场，作为难度系数最高的朝阳行业，虽然已经发展了十 几年，但整个橱柜行业的厂家
和商家，基本上都是摸着石头过河，只有自 己企业经验的积累总结，而没有放之四海皆准的行业成功
经验的总结和提 炼。
这也部分导致了橱柜行业中有数以万计的中、小橱柜企业，而销售额 过亿的大品牌不超过十家，市场
份额非常有限，这和350亿元的市场容量形 成了极大的反差。
 众多的中国橱柜企业要发展，要做大做强，就必须提升自己的品牌销 量和市场份额。
如何提升？
最关键的就是要让每个品牌橱柜企业的经销商 (加盟商），能成功地运作好零售终端——品牌橱柜店
，保证品牌橱柜店 多接单，接大单，接好单。
只有品牌橱柜企业的零售终端运作好了，经销 商才能发展壮大，橱柜企业才能发展壮大，这是不言自
明的道理。
 但如何让经销商成功地运营橱柜零售终端——橱柜店，到目前为止， 市面上还没有一本教橱柜经销
商如何做好橱柜店的专业书。
品牌橱柜企业 自己是摸着石头过河，很多经销商也是摸着石头过河，各有各的做法，各 有各的绝招
，八仙过海，各显神通。
这对整个橱柜行业的发展壮大是非常 不利的。
橱柜行业急需能把行业优秀经验和最佳实践进行系统化、规范化 、理论化的一本专业、实战的营销指
导书籍。
 《橱柜这样卖才赚钱》生逢其时。
这本书是“贵仁相助”营销顾问机 构团队结合自己多年的橱柜营销实战经验和深厚的终端营销积累写
就的一 本书。
刘小军、詹耀东对本书也付出了很多心血，可以说，这本书是集体 智慧的结晶。
这本书对橱柜行业来说，无疑是“久旱逢甘雨”。
 这本书不但可以成为中国所有橱柜经销商老板、橱柜店店长的一本成 功运营橱柜零售终端——橱柜
店的“葵花宝典”，也可以成为中国众多的 品牌橱柜企业从业人员，特别是营销人员的必备参考书。
 俗话说：“他山之石可以攻玉”。
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橱柜行业是家居建材行业里难度系 数最高的行业，隔行不隔理，先难后易，这本书对家居建材行业的
许多企 业经销商和企业从业人员，比如地板、瓷砖、卫浴、家具等行业，都有非 常大的参考和学习
价值。
 山高我为峰，如果橱柜行业和相关家居建材行业的各位读者，通过阅 读本书并积极加以实践，攻克
了家居建材行业的营销制高点，从而为自己 的企业和店面带来更好的业绩和销量，是笔者非常愿意看
到的，也是笔者 写作本书的最大宗旨之一。
 “五岳归来不看峰”，这是本书笔者最希望读者阅完后的心得体会， 也是对笔者的最大鼓励和慰藉
！
 是为序。
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内容概要

《橱柜这样卖才赚钱》生逢其时。
这本书是“贵仁相助”营销顾问机构团队结合自己多年的橱柜营销实战经验和深厚的终端营销积累写
就的一本书。
刘小军、詹耀东对本书也付出了很多心血，可以说，这本书是集体智慧的结晶。
这本书对橱柜行业来说，无疑是“久旱逢甘雨”。
      这本书不但可以成为中国所有橱柜经销商老板、橱柜店店长的一本成功运营橱柜零售终端一一橱柜
店的；‘葵花宝典”，也可以成为中国众多的品牌橱柜企业从业人员，特别是营销人员的必备参考书
。
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作者简介

营销活化石　韩锋
　　北大国际MBA
　　中国营销人最高荣誉“金鼎奖”得主
　　家居建材营销专家
　　家居建材终端实战教练
　　家居建材门店销售实战讲师
    广州贵仁相助营销顾问机构创始人、首席营销顾问。

    二十年企业一线营销实战经验，历任业务员、销售经理、市场经理、营销总监、营销总经理、品牌
总经理等职。

    有松下、沃尔玛等世界五百强企业操盘实战经历；有海尔集团全球海外营销操盘实战经历；有皇明
太阳能集团、知名橱柜企业等家居建材中小民营企业橾盘实战经历。

    是中国营销界唯一集外资、国营、民营、创业型企业经历和经验，集本土、海外营销经历和经验于
一身的“营销活化石”。

    著有第一本家居建材行业系统营销专著《从小到大才是美》，独创家居建材终端QDS(快速成交系
统)和WFB(贏在开端)开店成功模式。
有一百多万字的原创文章发表子全国各大营销管理类平面媒体和网络媒体。

    百度“营销活化石”即可。
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书籍目录

第一章  中国橱柜市场江湖　第一节  中国橱柜市场江湖：三元、四级、五派　第二节  中国橱柜行业进
入“烧钱”时代第二章  与谁同行，决定你能走多远——如何选择橱柜厂家第三章  什么样的人适合做
橱柜经销商第四章  经销商如何与厂家打交道　第一节  经销商要学会“睁一只眼，闭一只眼　第二节  
厂家经营的只是半个品牌　第三节  经销商如何与厂家的各级人员打交道　第四节  经销商如何能从厂
家获得更大的支持　第五节  经销商通过年度经销商大会获得什么第五章  开局决定结局——橱柜店面
选址与布局　第一节  橱柜店布局原则  　第二节  看市场选位置定面积——橱柜店选址标准　⋯⋯第六
章　产品是第一生产力——橱柜产品上样选择第七章　打造自己会卖货的展厅——橱柜店面装修（展
示）第八章　橱柜定价与报价第九章　排行橱柜店一流团队第十章　橱柜店面销售促进管理第十一章
　橱柜经销管理能力提升第十二章　橱柜店导购成交能力提升第十三章　橱柜店主动营销推广第十四
章　橱柜促销活动完美攻略第十五章　感动营销——如何做好橱柜服务第十六章　软实力打造——橱
柜小商、小店经营策略第十七章　橱柜店老板的N种死法
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章节摘录

　　橱柜起源于欧美，于20世纪80年代末90年代初传人中国广东、上海、 北京等地，并逐步向大陆其
他省市渗透发展。
到20世纪90年代末，随着人 民群众经济收入及生活水平的提高，生活方式及厨房装修消费观念的改变 
，以及城市住宅建设的迅猛发展，现代家庭橱柜这一新生产业迅速在全国 各地蓬勃发展，并形成了庞
大的产业市场，成为中国最具生机和活力的朝 阳产业之一。
一、目前中国橱柜市场的格局，概括起来就是“三元、四级、五派”按橱柜产业的来源来划分、，就
是“三元”：专业的橱柜品牌、家电 转型橱柜品牌和家居建材延伸橱柜品牌的三元结构。
全国专业的橱柜品牌 有欧派、博洛尼、金牌、志邦、皮阿诺、我乐等；家电转型做橱柜的品牌 有海
尔、德意、老板、欧琳、方太、蓝谷、西门子威发等；家居建材行业 延伸过来做橱柜的有很多品牌，
但在全国有知名度的品牌不多。
值得注意 的是，传统的卫浴“大鳄”：箭牌、马可波罗、和成卫浴等都有计划切入 橱柜行业，分食
市场蛋糕，未来橱柜江湖会因为这些“大鳄”的加入而更 加精彩纷呈。
原来的趋势是其他行业跨界到橱柜行业的比较多，现在的趋 势是橱柜的专业品牌如欧派、博洛尼都跨
界到泛家居行业，如欧派开始做 衣柜、卫浴、墙纸等，博洛尼渗透到整体家装行业。
由于中国家居建材行 业整体是一个新兴行业，产业内竞争不是很充分，市场格局没有完全定型 ，还
有许多市场机会可以把握，橱柜行业和非橱柜行业的互相渗透或将成 为未来的大趋势。
中国橱柜市场按市场竞争的格局可以分为四级：全国强势品牌、区域 强势品牌、城市品牌和地方杂牌
。
四个级别呈金字塔结构：金字塔最上边 的是全国强势品牌，中间的是区域强势品牌，最底端构成金字
塔最大底座 的是城市品牌和地方杂牌。
第一级是全国强势品牌，即进行全国网络布局的橱柜品牌。
这一级里 最靠前的包括欧派、海尔、科宝博洛尼，其次有金牌、我乐、志邦、皮阿 诺、韩丽、康洁
、德宝西克曼、蓝谷、西门子威发等，跨界品牌如方太、 老板、帅康、华帝、科勒、樱花、菲林格尔
、欧琳、箭牌等。
橱柜企业前 三名的销售基本覆盖了全国主要的目标市场。
例如欧派是中国橱柜业唯一 一家完成了全国网络布局的品牌，大概有1000家经销商，2000家店面左右 
。
欧派处于行业遥遥领先的市场地位，海尔与科宝博洛尼还没有完成全国 网络布局。
金牌、我乐、志邦、皮阿诺等品牌正在加紧全国的网络布局，未来3～5年，这些品牌基本会完成全国
的网络布局。
在第一级的品牌里，将诞生中国橱柜业的十大品牌，现在只有欧派的老大位置已经坐稳，其他 的座次
还在变动之中。
第二级是区域强势品牌，这些品牌主要在一个省或周边的几个省内进 行网络布局，品牌知名度局限在
区域内，区域内很强势，区域外的知名度 几乎为零。
由于橱柜行业的定制化特性，区域强势品牌主要是扎根区域市 场，做好区域内的产品和服务，在区域
市场内做深做透。
区域品牌生存的 根本是自己的区域市场，做好区域市场的同时，他们也伺机向区域外扩张 。
区域强势品牌，主要分布在沿海发达城市以及内地省会城市，这样的品 牌全国应该有60家以上，如华
东的雅迪尔、欧卡罗、东方邦太、彩虹天、 惠尔邦，西南的益有、倍特、德贝，华中的一新、巨迪，
华南的佳居乐、 康尼华，华北的图腾宝佳、珊嘉以及东北的格瑞蓝、雅嘉、理想百城等。
第三级是城市品牌，这些其实也算是区域品牌，只是在品牌影响力上 仅仅局限于所在城市。
几乎每个大一些的城市都有一个或几个这样的品牌 ，全国总体上应该在300家左右。
区域强势品牌与城市品牌本质不同在于城 市品牌完全属于直营，没有走加盟连锁的渠道模式。
P2-3
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