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厂家前仆后继奔向三四级市场，希望找到新的业务增长点。

但是，从大家最近的战果来看，似乎不妙。据悉，今年前三

季度，海尔、科龙、格力等在三四级市场的收入比例低于总

收入的三成，绝大多数厂家在三四级市场的业绩依然是“只

闻楼梯响，不见人下来”。 大多数人认为，三四级市场的购

买潜力是惊人的。以冰箱为例，中国农村有8亿多人口，以每

个家庭5口人、1台冰箱计算，全国共需1.6亿台冰箱，但实际

上，目前农村的冰箱普及率仅为20%左右，至少还有1.2亿台

的市场空间，即使只算50%，也有6000万台，这个数字是目前

国内市场总容量的3到4倍。那么，究竟是什么原因导致家电

厂家在三四级市场销售增长乏力？又该采取什么办法来提升

销量呢？ 一、对口激励政策攻略 销售政策是稳固厂商关系的

有利纽带，尽管三四级市场潜力大，但存在范围广、个体贡

献小的特点，因此，必须针对实际情况制定有关政策。 从前

段在湖南市场调查看，很多厂家制定营销政策一开始就不对

头，因为大家对三四级市场的划分，基本上是以县、乡（镇

）两级行政区域为单位的，这种“一刀切”的划分方法固然

省事省心，但与客观规律相违背。因为全国各地的县、乡（

镇）经济差别巨大，在这个前提下制定的营销政策执行起来

会相当困难。比如湖南的岳阳、常德等经济发达地区的乡镇

，人们的年收入达到了四五千元，但怀化、吉首、湘西等贫

困地区的乡镇仅两千来元，再加上各地消费者对品牌的认识



等等有很大的差距，所以，相同的营销政策在岳阳、常德行

得通，但到了怀化、吉首、湘西就会变得寸步难行。 家电厂

家在制定营销政策时，应该用客观的经济指标（如GNP等）

对全国的县乡市场进行分类，然后根据每一类的经济水平，

分别制定营销规划和激励政策。比如营销网点的开拓，沿海

地区经济发达的县（市），除了考虑在县城建立直营店外，

还要在乡（镇）建立网点，但对内地经济欠发达的县，则要

求将所有精力集中在县城。对经销商的返利，要简单明了，

不要按照提货金额的点位算，而应按照实际销售的数量来算

，明明白白告诉他，卖一台机器返多少钱，等下次提货时折

让出来。还有，要建立一个清晰的销售台帐，客户姓名、提

货时间、数量、型号、金额、应得返利，要记清楚。乡镇客

户虽然销售金额都很小，但也要算明白账。 二、巩固畅通渠

道攻略 在操作一二级市场时，几乎所有家电厂家越来越看重

与国美、苏宁等连锁大户的合作。以湖南的长沙为例，2002

年前，家电产品的销售基本上集中在友谊、阿罗波、西城、

泰阳等本土百货商店和专卖店中，但最近两年来，由于国美

、苏宁、有有、通程等连锁大户异军突起，在它们咄咄逼人

的攻势下，长沙原来的家电销售门店纷纷倒闭，使得所有的

家电品牌别无选择，只好将它们列为首选的战略合作伙伴。 

家电厂家重视连锁大户是必要的，但也要视实际情况而定。

就目前情况看，我国除沿海发达地区的一些乡镇外，内地大

多数县城由于容量有限、消费群体不集中，国美、苏宁等连

锁大户并没有进驻。当地的经销商也由于实力所限，基本上

没有垄断整个市场的能力。比如湖南省经济比较活跃的邵东

县，县城内的冰箱、空调经销商有十几家，但一家每年营业



额过千万元的屈指可数。因此，家电厂家应该抛弃都“傍大

户”的思想，要重点争取一个经销商单独经销自己的品牌。 

实践表明，家电厂家在三四级市场挑选经销商时，最佳选择

是锁定一个目标经销商，当然可以是当地实力最强、最有影

响力的经销商，先对它“以利诱之”，即向它讲明自己公司

的营销政策、产品优势等等，游说它放弃经营其他品牌，单

独与自己合作。如果不成，就不要自降身价，低声下气求它

把自己当作次要品牌放到其他品牌背后去经营。这个时候，

就要考虑找另一家实力稍差，但和此经销商是“死对头”的

经销商，承诺能够帮助它做强做大打败竞争对手，从而达到

“曲线救国”的目的。 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 


