经销商管理之策略篇
——区域市场规划与经销商激励机制
课程背景：
区域操盘者唯有真正掌握了区域市场运作的战略、战术、兵法，才能在区域市场的攻伐防守中运筹帷幄、纵横驰骋，立于不败之地。

企业的资源不同、产品不同、品牌力量不同、市场战略地位不同、市场发展阶段不同，采取的进攻策略与战术动作也不同，是采取侧翼进攻战，还是直接对抗战，抑或是游击战术？必须在知己知彼知环境的情况下，因时因地因资源地采取匹配的产品组合、营销模式、组织模式（含厂商合作模式）、终端布局、进攻策略等，才能赢得市场战争的胜利。
作为经销模式下企业日常销售过程中的痛点：
畅销品在实际的市场操作中，似乎面临越来越多的困惑：经销商虽然很愿意提货，但是背地里却销售利润更高的产品。畅销品虽然销量大，但是单件产品利润低。没有利润空间，经销商的积极性该如何调动？

课程收益：
● 获取区域市场规划的关键要素与步骤，精准锁定目标，让市场资源最大化。精准研判市场机会增长点，在营销战略，竞争策略和营销战术等方面做到有的放矢。
● 获取解决厂商分歧点及由此引发的厂商冲突的相关办法，特别是从营销模式的设计与重构方面来进行规避。
● 获取经销商激励机制的设计思路与方法，通过相关激励机制来激活经销商，以促使经销商回到有利于市场、企业及经销商的可持续发展的良性轨道。
课程时间：标准版3天2夜，精简版2天，6小时/天

课程对象：企业营销副总，营销总监等各级营销管理者

课程大纲

第一讲：区域市场策略规划
一、目标要精准

1. 目标人群

1）年龄别
2）性别别
3）收入别
4）学历别
5）职业别
2. 购物心理

1）购物动机
2）购物倾向
3. 购物行为

1）购物频次
2）购物时间
3）购物地点
二、市场信息要精准

1. 7C基本信息模型分析

1）行政经济人文特点

2）品类/行业特点
3）消费者购物者特点
4）渠道特点
5）客户特点
6）竞争对手特点
7）企业自身特点
2. 洞察机会、理性分析

1）有哪些机会
2）市场机会的优先顺序
三、战法要精准

1. 营销战略

1）定量分析
a对外四种细分市场战略
b对内四种细分市场战略
2）定性分析
a决断细分市场战略
2. 竞争战略

1）SWOT分析
3. 营销八大战术

1）大本营
2）制高点
3）采蘑菇
4）抢先战
5）防御战
6）进攻战
7）跟随站
8）游击战
案例：各战术的案例分析
第二讲：营销模式设计与厂商冲突防范与化解
一、厂商冲突背后的分歧点
1. 企业对厂商冲突的看法
1）经销商只知道向企业要求支持，自己却不愿意投入资源
2）经销商眼光短浅，总是将得到的政策直接转化为降价
3）经销商只是依靠现有的平台运作，而不愿意为企业而改变
4）企业资源有限，不可能投入过多的人员来帮助经销商
2. 经销商对厂商冲突的看法
1）企业总是想让经销商投入太多但缺乏补贴
2）企业没有为经销商提供足够的专业支持
3）企业在经销商营业额中的占比过低，不可能投入太多
4）经销商缺乏足够的能力来帮助企业拓展市场
二、厂商冲突的根源在于厂商商业模式的差异
1. 经销商商业模式的类型
1）批发流通型
2）物流配送型
3）终端直供型
4）渠道运营型
2. 企业商业模式的类型
1）利益激励型
2）经营承包型
3）市场主导型
4）渠道管控型
三、有效的厂商合作必须有机整合双方商业模式
1. 厂商双方商业模式对接重组的要素
1）角色定义：厂商及不同渠道成员的角色定义是什么
2）渠道功能：厂商及不同渠道成员应承担什么功能
3）利益分配：厂商及不同渠道成员应获得多少利益
4）运营保障：不同渠道成员应构建何种运营体系
2. 利益激励型企业与各类经销商的商业模式对接
1）利益激励型企业+批发流通型经销商
2）利益激励型企业+物流配送型经销商
3）利益激励型企业+渠道运营型经销商
3. 市场主导型企业与各类经销商的商业模式对接
1）市场主导型企业+批发流通型经销商
2）市场主导型企业+物流配送型经销商
3）市场主导型企业+渠道运营型经销商
4. 经营承包型企业与各类经销商的商业模式对接
1）经营承包型企业+批发流通型经销商
2）经营承包型企业+物流配送型经销商
3）经营承包型企业+渠道运营型经销商
5. 渠道管控型企业与各类经销商的商业模式对接
1）渠道管控型企业+批发流通型经销商
2）渠道管控型企业+物流配送型经销商
3）渠道管控型企业+渠道运营型经销商
第三讲：经销商政策设计与实施
一、为经销商提供多维度商业价值
1. 如何让经销商离不开你
2. 经销商最不愿意失去的是什么
二、经销商的第一层需求：厂家诚信服务
1. 高层重视
2. 诚信宣言
3. 公平、公正、公开
1）投诉电话
2）定期对账
3）奖惩制度及处理结果公示
4）网络沟通平台
5）各级领导走动式管理
6）经销商满意度调查与回馈
三、经销商的第二层需求：安全经营，不会赔钱
1. 经销商的安全感
1）产品质量好
2）企业的战略优势
3）市场价格稳定、有利润
4）厂家支持力度大
2. 让经销商信仰你：厂家优势信息的持续传播
1）重视经销商的信息传播工作
2）内部传播职能建设
3）形成机制
四、经销商的第三层需求：持续的利润增长
1. 新的利润从哪里来
2. 运用样板市场模式让经销商对新利润产生信心
1）样板市场的选择要考虑经销商群体的示范效应
2）注意样板市场的样板可复制性
3）样板经销商的选择要有长远眼光
4）让样板经销商现身说法
5）从经销商的角度展示样板市场标准
6）让经销商对如何推广样板市场有信心
五、经销商的第四层需求：经营管理能力的提升
1. 厂家对经销商模式植入的可行性
2. 厂家对经销商植入模式的方法
1）培训经销商老板
2）培训经销商操盘手与员工
3）打造经销商的互动学习平台
4）介入经销商员工的奖励和考核
5）经销商经营模式植入
六、经销商合同签订
1. 慎签独家经销协议，善用免责条款
2. 合同内酌情提现软指标和过程管理思想
3. 明确投诉渠道和违约责任
4. 合同明确报销手续、范围和操作方法与细则
5. 合同条款要善于调动经销商的积极性
七、经销商考核奖励政策
1. 你要什么，就考核奖励什么
2. 经销商奖励政策的误区防范
3. 用涨价杠杆促销
4. 缩短经销商考核结算周期
第四讲：经销商激励
1. 了解经销商（经销商关注什么）
2. 帮助经销商（我们能做什么）
3. 领导经销商（我们希望达成什么）

一、销售政策激励
1. 独家经销权激励政策
2. 买断销售权激励政策
3. 捆绑销售激励政策
4. 补库激励政策
5. 铺货激励政策
6. 产品激励政策
7. 折扣激励政策
8. 提货激励政策
9. 新品首销激励政策
案例研讨
二、返利激励
1. 返利概述
2. 返利的目的
3. 返利的分类
4. 返利的兑现方式
5. 确定返利水平
6. 设置返利系统的关键点
7. 设计返利系统的步骤
案例研讨
三、销售竞赛激励
1. 销售竞赛的概况
2. 销售竞赛的步骤
3. 其他竞赛
4. 经销商竞赛与新媒体
案例研讨
四、限量供货激励
1. 短缺原理概述
2. 限量供货的内涵
3. 不限量供货的危害
4. 限量供货的方法
案例研讨
五、促销激励
1. 对经销商促销的观点
2. 对经销商促销的目的
3. 对经销商促销的原则
4. 对经销商促销的工具
5. 对经销商促销的主要方式
案例研讨
