面对问题经销商不能只会说“不”

由某酒厂的拓市尴尬浅谈经销商策略
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　　L酒厂是一个国营的老酒厂，曾今也是酒界叱诧风云的人物，但是随着市场经济的发展，这一条酒界的国产大鳄也显示出了龙钟之态。面对着市场中众多新品不断的崛起，L酒厂最终采取了一系列的制度改革，引进先进的生产技术、先进的管理经验、终于在近两年L酒厂终于迎来的第二春。于是，一番新的拓市全面展开，某省会S市成为了第一个实验市场。 

　　在S市的市场拓展过程中，该市场的负责人放弃了一贯的“渠道招商——酒店拉动——终端覆盖”的操作模式，而是首先避开酒店不采取行动；其次大力培植厂家的营销队伍直控终端，直控终端实行阵地攻坚战；再次在招商方面低调进行，整个市场只有几个批发商担任侧面的辅助工作；最后，在市场上展开一系列的宣传攻势，采用空中、平面媒体相结合的策略进行全面的推广。 
　　当与这位负责人谈起S市的拓市方案的制定原因时，该负责人表示，由于当地的大部分经销商对该品牌的合作态度并不诚恳，而且在酒店、渠道中的拓市费用又相当高昂。所以，L酒厂只选择了有限的几个合作态度不错但规模有限的经销商进行合作，而市场的中坚力量这是厂家自己的营销队伍，而市场的突破口更选择了S市的烟酒专卖店及各大超市。 

　　L酒厂的面临的3个问题 

　　S市这位操盘手想必也是费尽了苦心，面对着市场琢磨了个透亮，最终下定决心采用了如此的拓市策略。但是作为一个行业的观察者，却是很有兴趣再深究一二。由笔者看来，如此操作有两大好处：第一是规避现有的不利因素，采取最简洁的方式启动是市场；第二，有厂家营销团队直接进行市场掌控，实现对后期市场的完全控制。 

　　但在我们看到这样的优势之时同样也看到了潜藏的一些问题，一些很致命的问题。倘若这样的问题不可以得到圆满的解决恐怕后果有些挠头。　　 

　　问题一：没有渠道支持，市场的深度开发受阻 

　　 S市算然为省会城市，但是其城市化水平并不是很高，相当大的市场份额仍然存在于与市区只有寸步之遥的郊县市场。纵然厂家可以顺利的启动了市区的中心是市场，那与市区市场唇齿相依的十几个郊县市场该做如何打算？市区中的烟酒专卖店大约是3000家左右，而其他的终端形式也同样有着不可忽视的数量。 

　　难道，厂家的目标只是将一个孤单的市区做大做强吗？然后来抵抗来自四面八方的市场攻击，同时也要面对市区内已经阵地巩固的品牌们的肘腋之患。这样一个图有品牌知名度却在忠诚度上毫无优势的“老名牌”如何去面对这样一个内忧外患的局面？厂家还仅仅市依靠自己的营销团队，那厂家可以培养出一个什么样的营销团队出来？百人、千人甚至更多吗？别说您的成员都是精英，什么样的精英可以像发电机一样24小时运转下去。如果那样的话，我想劝说这位经理人不要再做市场了，干脆申报吉尼斯世界记录，也许可以一炮打红。 

　　自建渠道面临费用与时间两大考验 

　　所以，这样看来S市的运作模式不但不能摆脱渠道的约束，而且想要进一步夸大市场占有率，必将面临更为艰巨的困难。 

　　问题二：形成了孤军奋战的被动局面 

　　既然没有了渠道的支持，势必不能与厂家的其他市场联成一气，而且越是大手笔的投入就越是把自己困在一个四角的高墙之内。纵然在市区中心市场攻城略地形成了阵地之势，但也是促使其它的品牌对自己完成了一个市场包围，当最初的拓市热情冷落下来的时候，恐怕接踵而来的就是别人的围追堵截，孤军奋战之势也就在所难免。 

　　那时候，也只能寄托厂家的空中支援了，大批的广告费用砸向市场，好为下一步的工作杀条血路…… 

　　问题3：时间成本与物质成本将成为L酒在S市的软肋 

　　假如S市的拓展计划仅以3000家烟酒店为中心逐步推广，大约需要多少业务员？假如这3000家店全部铺货大约又需要多长时间才能将他们纳入销售体系？假如以上的工作 已经全部完成，大约需要多少资金进行维护，需要多少广告进行拉动？ 

　　时间和资金无疑成为一个很难量化的环节，倘若这些因素尚且不能确定，那么S市的一切拓市工作和水中捞月又多大区别，谁有把握将这么一个不确定因素俯仰皆是的市场打理起来？恐怕当L酒在S市的规划刚刚成型的时候，其它品牌的攻势业已全面完备，然后大家一起“PK”，后果到底如何，恐怕单田芳也无法分解。　　 

　　经销商的驾驭之术是抓住其短板，而不是只会说“不” 

　　厂家对与经销商之间原本就是一种合作关系，其实本谈不上“驾驭”，只是有些时候迫 

　　于市场的压力不得不对其使用各种策略进行管理。但是想L酒在S市这样的经销商管理策略在笔者看来却是真的无法执行，有了问题就对他们说“不”，笔者认为这是逃避责任的表现，现在更多的是以快打慢的市场策略，当然笔者绝不会打击所有采取一地一营的阵地战攻坚模式，但是却必须有区别的对待，像S市这般城市化进程不高，渠道阻隔复杂，放弃已有的渠道而进行一番新的整合，不是行不通而是需要时间和资金最为前提条件。很明显L酒是不具备这样的条件的。 

　　由此可见，经销商的驾驭之术绝对不是敢于大胆的说“不”，面对个样的市场必须敢于面对有任何困难的经销商资源，当你的市场环境更不适合做直销的时候。 

　　其实任何市场上的经销商都会存在各种的问题，或是资金问题、或是渠道问题、或是合作态度问题、或是理念意识的问题等等，但是一个成熟的厂家代表来说，要做的是看清楚经销商可用之处是什么，而不是什么样的经销商不可用，当然看似姿态高调的回避问题经销商则更不可取。

