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5_94_AE_E6_B8_A0_E9_c123_288326.htm 摘要：市场在变，竞

争在变。市场竞争日趋增强的激烈性和对抗性，要求企业经

营更加深入化和细致化，提高市场资源的可控程度。而销售

渠道作为企业最重要的资源之一，其“自我意识”和不稳定

性对企业的经营效率、竞争力和经营安全形成的局限和威胁

却逐渐显现，对销售渠道的重新整合成为企业关注的话题。

这篇文章将通过美的、康师傅、宝洁等公司的销售渠道重组

的案例揭示新型销售渠道。 厂家总经销商二级批发商三级批

发商零售店消费者，此种渠道层级可谓传统销售渠道中的经

典模式。然而，这样的销售网络却存在着先天不足，在许多

产品可实现高利润、价格体系不透明、市场缺少规则的情况

下，销售网络中普遍存在的“灰色地带”使许多经销商实现

了所谓的超常规发展，但众多的厂家却有“养虎贻患”之感

。多层次的销售网络不仅进一步瓜分了渠道利润，而且经销

商不规范的操作手段如竞相杀价、跨区销售等常常造成了严

重的网络冲突。更重要的是，经销商掌握的巨大市场资源，

几乎成了厂家的心头之患销售网络漂移、可控性差，成了说

不定哪天就会掉下来的一把利剑。改革势在必行。由此，我

国企业的销售网络进入了一个多元化发展的新阶段。 一、渠

道动作:以总经销商为中心变为终端市场建设为中心 销售工作

千头万绪，但归结起来，销售工作要解决两个问题：一是如

何把产品铺到消费者面前，让消费者见得到；二是如何把产

品“铺进”消费者的心中，让消费者乐得买。不同时代，企



业解决这两个问题的方式是不同的。其中美的家庭电器公司

在解决这一问题中取得了显著的成绩： 美的曾面临这样的问

题：市场价格混乱、窜货不绝、商家互相杀价导致经销商微

利甚至亏损，渠道品忠诚度下降，甚至有些销量大的经销商

的年终亏损需要厂家承担这是让很多企业头痛的事。厂家如

果不补亏，将失去的本身固有的销量，让竞争对手乘虚而入

；如果补亏，流失大量利润不说，更重要的是第二年怎么办

？处理不当导致价格越走越低，市场管理一片混乱，形成价

格“剪刀差”，经销商纷纷转向。 导致价格“剪刀差”的根

本原因是：企业无法控制商品的“流速”、“流量”和“流

向”，物流无法按厂家年初已定政策执行。进一步分析，笔

者认为存在以下几点问题：1.目前商家整体营销水平普遍不

及企业；2.国内商家无法支撑大企业品牌主高速发展；3.在市

场环境方面，国家对市场的及法规保障竞争有序进行；4.商

家的品牌竞争意识不够；5.代理制与企业高速增长有一定的

操作矛盾；6.企业与商家之间：“合作伙伴”、“战略联盟

双赢”的意识无法找到平衡点。 那么如何使企业的“高速增

长”与“市场稳定”达到有效统一呢？美的集团抓住有效地

对市场渠道和价格进行管理这一关键，提出“决胜于终端”

这一策略，其1999年销售额17亿元，2000年国内销售额预计达

到30亿元，计划到2002年不仅销售将达到50亿元，并将形成

具有50个亿以上的核心竞争能力其动作和实施中究竟有哪些

招法呢？ 美的家电平台所提及的终端是范围比较广泛的“终

端”概念，不仅是指一级市场的终端，更是二级乃至三级市

场的终端，甚至更广泛地讲，凡是有产品消费者或是存在潜

在购买者的地方，教师美的的终端。美的家电朱凤涛总经理



指出，二级市场是家电未来的增长点也是未来主要战场之一

。 为此，美的家电在部署和通路管理方面已经明确提出“弱

化一级市场，强化二级市场，决胜终端”的战略意图。 在“

决胜终端”的动作中美的又提出有效的动作要点： 1.终端最

大化是决胜于终端的最基本的前提，即“卖小家电的地方都

有美的”。 2.终端优胜化原则，即有终端实行售点规范生动

化布置、导购员素质培养、推广形式科学化等一系列工程，

在专柜这方寸天地上做到比竞争对手卖得更多卖得更好。 抓

住终端最大化和优胜化，就抓住了终端制胜的关键所在。在

实际操作业务中还包括： 1.直接激励零售商积极性直接返利

到商场。 2.对导购员队伍进行科学激励和实效管理，加强对

导购员的产品知识及素质培训，提高每个导购员“临门一脚

”和“多进一个球”的能力。 3.完善对终端基层管理者产品

知识、导购技巧、售点陈列维护、沟通技巧等业务培训，规

范定期市场巡视制度，确保终端售点始终处于最佳状态。 4.

贴心服务到终端用当地市场。2000年在全国设立50个二级城

市分公司，直接服务终端，接受终端电话及邮件投诉并进行

专项调查，对处理结果全程跟踪。 5.推行文化营销，整个销

售队伍向共同远景和统一文化平台奋斗。 6.重视市场研究和

消费者需求分析，通过全国大规模市场调研增强市场管理透

明度。 “决胜终端”的根本出发思路就是实现营销组合中4P

向4C的转化，真正实现“产品向需求”、“价格向价值”、

“渠道向方便”、“促销向沟通”转变，并且有效地控制货

物的“流向”、“流速”、和“流量”。 二、渠道建设：由

交易型关系向伙伴型关系转变 传统的渠道关系是“我”和“

你”的关系，即每一个渠道成员都是一个独立的经营实体，



以追求个体利益最大化为目标，甚至不惜牺牲渠道和厂商的

整体利益。在伙伴式销售渠道中，厂家与经销商由“你”和

“我”的关系变为“我们”关系，由油水关系变为鱼水关系

。厂家与经商一体化经营，实现厂家渠道的集团控制，使分

散的经销商形成一个事例体系，渠道成员为实现自己或大家

的目标共同努力，追求双赢（或多赢）。厂家与经销商合作

的形式很多，如： （1）联合促销 （2）专门产品 （3）信息

共享 （４）培训 在实践中，有以下几种方式来组合厂家与经

销商的关系： 1、合同式体系 100Test 下载频道开通，各类考

试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


