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内容概要

本书是一部探索式的作品，它融合了20多年来中国营销人对西方营销理论和中国市场实践的理解，对
热心于二三线市场各方人士的个人观点与实践经验加以提炼，以期：    全面讲述二三市场的特点、疑
点和难点；    详细剖析解决问题技巧、方法和案例；    为您破解中国特色基层市场的源代码；    全方
位解读中国特色的国情化营销。
　　本书适合于所有在中国二三线市场上拼杀的营销和销售人员，以及所有关注二三线市场的企业管
理人员和专业人士。
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章节摘录

　　第一章　在这里，创造商业奇迹到底什么是二三线市场？
　　中国营销人约定俗成的叫法　　“国产手机厂家在二三线市场安营扎寨，波导手机迅速建立了可
达市、县一级甚至乡镇一级的营销网络⋯⋯”，我们在沟通中提到“二三线市场”，对它的含义有一
种心照不宣的默契，即它是一个区别于一线大城市的包含中小城市和乡村的大市场，但你想深究其意
，却怎么也找不到一个确切的答案。
实际上，“二三线市场”是中国营销界多年来基于对本土区域市场的认识，而形成的一种约定俗成的
观点，在营销教科书上还没有这一概念。
　　规范的定义应该是什么？
　　从区域市场的角度看中国的市场具有明显的分层，如上海人均GDP是西藏的10多倍。
在上海，终端已经高度连锁，而在中西部地区，连锁零售业还刚刚起步⋯⋯　　我国是一个典型的二
元经济体。
有学者在此基础上加以细分，进一步划分出三元经济体，甚至四元经济体。
这与发达国家高度一体化的市场有很大的区别。
如发达国家的城市化已超过95％，而我国在2002年城市化水平才39。
1％。
　　有什么样的经济体就有什么样与之相对应的市场。
当前，对我国市场必须从多层次的视角来看。
　　对于中国区域市场的划分，比较有代表性的提法有：　　北京新华信企业管理咨询有限公司总裁
赵民，从市场发育程度的角度来划分。
他的观点是：沿海15～20个主要大城市构成的“成熟市场”；中部和西部大城市及沿海地县级市构成
的“发展市场”；以及广大农村地区的“成长市场”。
当然，要细分下去，还可分得更多。
　　实战派营销专家俞雷认为，我国至少存在着三个很不相同的市场：中心城市市场、三四级城市和
乡镇的市场以及农村市场。
这三个市场还可以按东西南北中不同方位划得再细些。
　　还有学者提出一种二分法：即农村市场和城市市场。
城市市场是指直辖市、省会城市和一些核心城市，在这样的市场中，消费者比较理性，主要是品牌购
买，比较少受终端导购的影响。
农村市场是部分的地级市，广大的县级市、乡镇和城市的郊区市场，在这样的市场中，消费者比较感
性，容易受到终端导购的影响。
　　营销实践人员通常将省会城市和直辖市看作一线市场；将地级市场看作是二线市场；将县城及其
乡镇市场、经济相对发达地区的农村市场看作是三线市场。
也有营销人把这些市场分别称为一级市场、二级市场和三级市场，虽然称呼不同，但含义一致。
不过，这种以“级”来称呼市场的方式容易与我们通常所讲的渠道层级发生混淆。
　　’一致的看法是我国市场其实不是一个统一的市场，全国至少可以形成2～4个分层次的市场。
　　结合业界的观点，本书将我国区域市场划分为：　　以直辖市、绝大部分省会城市、重要的沿海
开放城市及经济发达的个别地级城市构成的一线市场。
　　一线市场之外的市场就是二线和三线市场。
　　二线市场是由绝大多数地级城市、个别县级城市和极个别的省会城市构成。
　　三线市场是由绝大多数县级市场，包含其村镇等市场构成。
也有学者把三线市场统称为大农村市场。
国家统计局在做统计分析时，通常也将县及县以下市场称为农村市场。
　　需要再强调一下，我们这里的市场划分不是以行政区域而是以经济特征来划分的，即以该地区的
商业环境、市场影响力、人口数量及消费水平为划分依据。
如西宁、苏州，一个是省会城市，一个是地级城市；2002年，西宁国内生产总值为121。
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34亿元人民币，而苏州市国内生产总值达到2000亿元人民币。
显然，二者经济发展程度很不同，那么，我们应该把它们划分到什么类型的市场里呢？
在某些行业，如PC，苏州的市场容量丝毫不亚于一些省会城市，所以某些行业又把个别地级市划入一
线市场。
　　为了便于沟通和管理，我们用市场中主要行政区域的名称来命名某个二线市场或某个三线市场。
因此有时候我们称呼的某县、某市所涵盖的范围并不一定等同于其行政区域范围，如县级市场并不等
同于县级行政区域，这个区域可以是跨地区的，并不要求在同一县、市、省。
　　两个兄弟市场　　一位农民从乡下来到上海，看到城乡差别，感叹道：　　俺们旅游都是到大城
市，你们却要到乡下吃农家饭了。
　　俺们出门坐车了，你们却要走路了。
　　俺们用机器干活省力了，你们却买机器健身了。
　　俺们刚用上煤气，你们却要用炭火烧烤了。
　　俺们吃上了自来水，你们却要到山里背水了。
　　俺们穿上了皮鞋，你们却要穿千层底了。
　　俺们刚有存款了，你们却要贷款了。
　　俺们兜儿里装钱了，你们都用卡了。
　　俺们⋯⋯　　这些话反映出我国区域市场间存在的消费观念、消费方式的差别。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　在这里，创造商业奇迹，市场属于理性的开拓者，向目标稳步推进，二三线市场经销商攻略，深
耕二三线市场，当地市场广告，混战中的生存艺术，防守反击战，本土营销实战畅销书。
《二三线市场实战手册（第3版）》是一部探索式的作品，目的在于抛砖引玉，与营销界的同仁们针
对中国二三线市场的营销“源代码”进行探讨。
二三线市场是一个非常本土化的营销理念，它既融合和20年来中国营销人对西方营销的理解，又结合
了中国营销人对中国市场的认识。
但它毕意是一个新的理念，在经典的营销教科书上找不到确切的答案，因此对它有不同的理解，有不
同的声音也很正常。
《二三线市场实战手册（第3版）》尝试着把热心二三线市场各方人士的观点与实践经验加以提炼整
理，重点谈了二三线市场运作的特殊性问题。
相对于一线市场的运作，二三线市场渠道运作是重点与难点，所以《二三线市场实战手册（第3版）
》用了较大的篇幅来谈渠道方面的问题。
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