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《金德曼工具公司》

案例分析

金德曼工具公司是世界500强排名第270的洛德公司的一个分公司，主营各种射钉枪及配套件等装修工具，拥有遍及美国各地的销售、代理商网络。1997年，该公司准备进入中国市场，下面将针对当时中国的市场情况进行一下简要分析。

金德曼工具公司应该进入中国市场

金德曼工具公司应该进入中国市场，主要基于以下几点理由：

1. 市场需求旺盛、持续时间长、市场潜力巨大

根据当时中国市场资料显示，中国建筑业的增长明显高于其他行业的增长，超出比率为3%，属于支柱产业；同时中国的房地产热极度升温，装修业增长迅猛，达到了以每年30%速率增长的地步，正处于极好的市场上升期——而装修行业正是金德曼公司工具产品的市场所在。

2. 市场竞争松散、生产商鱼龙混杂、局面有机可乘

首先是国际知名装修工具品牌企业暂时还未形成垄断局面，且多以一种漫不经心、不规范的态势在中国经营；

其次是现有知名厂家的产品遭受假冒伪劣产品围攻而被冲击损失惨重，且大多立足未稳，适合乱中取胜；

再次是低档低质的国产产品仅仅满足于现有的一点产量和利润，追求温饱，小富即安，缺乏长远发展后劲。

最后是现有工具的替代品暂时还未成气候，现有工具仍然是主流。

3. 产品自身优势强劲，容易获得顾客及经销商青睐

中国的经销商经销装修工具的目的仅仅是为了获取利润，只要利润高就可以；中国的顾客对于工具的经济因素十分看重，既要便宜又要耐用性，同时也注重品牌；金德曼公司的产品只要能够适应这些需求，就一定能打开市场。同时，金德曼的工具还具有个头小、轻便、安全（不是火药，而是可燃气罐）、不累赘（不需要气泵）等优点，虽然暂时优势体现得不很明显，但长远看来随着装修市场的进一步规范化发展将大有可为。

基于以上原因，我认为金德曼工具公司应该马上进入中国市场。

金德曼工具公司进入中国市场的方式探讨

4. 经营理念

提供装修解决之道！

5. 目标市场

中等以上、较正规的建筑单位和装修装饰公司，这些单位一般都比较看重质量和性能，对于价格的承受力较高。

6. 进入方式

采取出口式、投资式相结合的方法，简单的说就是分两步走：

1. 代理分销和直销

将“金德曼”品牌以代理分销和直销相结合的方式打入中国市场，产品以高质中价取胜，利用大约一年的时间塑造用户心目中良好的品牌形象。

2. 合资建厂当地生产

在品牌打入中国市场的同时，着手在中国内地找寻企业合资建厂，利用一年的时间筹建新企业并形成批量生产能力。核心部件从金德曼进口，利用当地的低成本人工及资源，取得低成本优势，进而大举进攻国内装修工具市场。

7. 营销组合

1. 价格

将工具产品的最终平均售价确定在5000元以下，这个价格属于比著名品牌低、比台湾日本产品略高的高质中价价位；对于进口来说，应该将CIF价格控制在300$以内，确保最低亏损额；对于国产（或者称为国内组装）来说，5000元的价格应确保1000元的利润。

2. 产品

考虑到广告效应、长远发展等各方面因素，应该使金德曼产品成系列地、包括各类配套零件、消耗品全面进入，做好大面积占领市场的准备。注意考察中国国情，象那种木屋专用的射钉枪暂时就没有市场，但是也不排除几年后木屋市场的兴起，所以要密切注意，随机应变。

3. 渠道

渠道重点分步在广州、上海、北京三地，可考虑设置北京区总代理为陈老太所在公司，充分利用其政府公关关系；建立各类分销渠道，大面积推广金德曼产品，并给经销商以高利润的回报，全面打开市场；同时组建直销网络，设立自己的直销员和服务部门，做长期占领市场的准备。

4. 促销

第一，采取各种手段直接面对用户，如打入各大五金商店展台，进入大型专业展览会推广，在专业杂志等相关媒体上做广告，进驻各地的大五金城；

第二，通过流动宣传车对产品进行演示、示范和试用，着重宣传产品的高技术、高稳定性、高质量、著名品牌和5年保修；

第三，研究中国国情，与国企搞好关系，最好通过建设部产品进行合资品牌推广，开展关系营销。

8. 合资建厂有关细节

合资建厂一定要降低成本，在确保质量的前提下达到预期目标；同时配套件（钉子）要率先跟上，同步建立配套件如钉子生产企业，钉子产品可以全国营销甚至出口，开展贴牌生产OEM业务。

9. 三年发展规划概算

根据案例中提供的材料，博世公司1997年的工具销售额为3亿元（广告费1000万元），按照所占比例可计算出1997年中国装修工具市场总额为：

3/20%/70%=21.4亿元（其中Hitli只有7000万元份额）

此后按照每年增长30%计算，1998年可达到22*1.3=28亿元，1999年可达到22*1.3*1.3=36亿元，2000年可达到22*1.3*1.3*1.3=47亿元。

1. 1998年计划

第一年以产品推广为主，年销售收入为5000万元，销售量为1万只，市场占有率达到1.7%；每只进口工具以成本价销售，利润目标为亏损2000万元，亏损部分主要用于产品的广告费和销售、渠道费用。

2. 1999年计划

合资工厂开始启动，年销售收入为2亿元，销售量为4万只，市场占有率达到5.5%；利润目标为零，按照每只利润1000元计算，所盈利4000万元全部用于广告和渠道建设。

3. 2000年计划

年销售收入达到5亿元，销售量为10万只，市场占有率达到10.6%；利润目标为5000万元，其余盈利全部用于广告和渠道建设。























































































































































































































































































































































PAGE  
1

