销售经理，你如何管理好难缠经销商
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　　俗话说得好：“店大欺客、客大欺店”，当代理商感觉自我内功修炼到相当火侯，便会产生“拥兵自重”的错觉，以为市场的控制权完全掌握在自己手中，做些“挟市场以令厂家”的事件， 无止休的向厂家提出非分的要求，例如降低进货价格、拖延货款、不能按要求配合或者截留各种下游资源、打破市场竞争规则、跨区域窜货等行为。分公司经理面对这种自以为是“齐天大圣”的代理商真是既恨又爱，既不忍心象如来佛祖一样把他压在“五指山”下，更不愿意看到把整个“天庭”搅的不得安宁。作为一个产品的销售经理，怎么制约管理这种能“神通广大”的经销商呢？ 

　　首先从战略管理方面谈谈如何管理难缠经销商的问题。 
　　1、 缩小其“滕云驾舞”的空间 

　　许多销售经理在代理商不够强大的时候，给于足够的权力、资源支持，让代理商能够全身心为企业、为市场征战,鞠躬尽瘁，一旦感觉到了“功高盖主”“心寸非分之想”的时刻则毫不留情的削藩，缩小其经销区域或经销权限，降低其杀伤力。这方面象格力的大户神话到后来的削藩事件，辽宁九鑫之于新肤螨灵霜，佳都国际之于苹果电脑都是典型的案例。随着渠道重心的下垂，市场的扁平化，企业对市场管理、渠道控制的要求几乎达到非常苛刻的地步，怎会还能从容、宠幸代理商无理取闹呢。 

　　2、直营与分销共存，制约经销商疯狂 

　　为彻底贯彻自己营销政策，彻底掌控市场，制约代理商。很多销售经理会选择在重要的区域自建销售渠道，直营终端店或者专卖店、形象店等。利用这些自建销售渠道一方面为了制约代理商，另一方面也是市场威慑，在润物细无声中警告代理商，如果总是对市场违规操作或不听话，随时都可能把他们辛苦经营的网络取而代之。这方面美的电器做的更绝，一方面从不放弃管理代理商的网络客户，鼎力支持代理商分销工作，另一方面，倾心治理打造自己的直供分销网络。促使美的自我掌控的网络迅速扩张，许多核心零售商纷纷收编厂家的管理旗下，代理商仅仅起到供货的作用。其实，现在的代理商职能已经逐步向配送、打款、收款等方面演变，厂家不可能在给予代理商太多权力反控自己。 

　　3、交错经销，彼此牵制 

　　如果一个区域的经销话语权集中在少数人手上，代理商不由的居功自傲，出些风头，我的地盘我做主。为了追求利润的最大化，做出些盲目地以牺牲终端客户的利益为代价，截留促销费用、折价销售赠品等行为。这样企业的真实意图目标难以得到彻底贯彻，为了打破独揽大权的垄断格局，企业建设渠道时候采用了化整为零的竞争策略。不管是对总代理商还是二级、三级代理商，在他们的经营区域范围内厂家会给他们制造出越来越多的对手，在一个地区设置几家经销商，各自管理就近的局部区域，让他们相互之间产生竞争，同时也给经销商制造压力，减少不必要的恶劣行为。这样的做法，即使某一个市场的某个客户出现反水问题，马上其它的客户可以跟踪弥补，根本不至于影响到市场全局，或受控牵制于通天经销商的“七十二变”，起到以不变应万变的效果。其实，现在经销商的小型化、局部化已成为市场变革的主流趋势，渠道网络将是又许多听话的经销商交错编织而成的，不是某个通天经销商能控制的时代了。 

　　4、协同销售，伙伴式经营 

　　这是一个最完美的管理通天经销商经营模式，即使经销商使出通天伎俩也是为自己、为厂家创造价值。企业与经销商不再会发生明争暗斗、勾心斗角的行为，而是一个荣辱与共结合体，是一个为了把产品销售出去而紧密集合在一起的营销团队。企业对经销商的要求，也不仅仅是销售层面的单一要求，而是多方面的，此时企业不仅要求经销商把其产品卖出去，而且要求经销商履行多方面的职责，例如打点市场，管理、经营网络、服务客户、维护市场秩序的稳定等等。过去都是大户经销商自己做促销、搞推广，企业不管不问，现在是企业与经销商联合起来开展推广促销活动。很多情况下企业的业务代表也不仅仅只是去扮演一个监督、管理的角色，而是要扮演一个与经销商进行沟通，进行联系，进行服务，进行联合策划、共同宣传、协同管理，建立良好关系的客户经理的角色。其实。这种操作有些类似于美的、格力空调大户经销模式。虽然这种伙伴、朋友关系是对付通天经销商最有效策略，只是市场竞争的残酷性、规律性，总是演绎合久必分，分久必合的故事。 

其次从战术应用方面聊聊如何约束、协调管理难缠经销商。　　 

　　1、 严密管理，掌控市场主宰权　　 

　　一个企业如果拥有超强深度的终端渗透以及严密科学的分销渠道管理，经销商纵有通天本领，也玩不出高层次花样。大家都说，谁掌控着终端的所有权，谁把握着渠道管理权，谁就有强势的发言权。这方面，宝洁公司的管理控制手段堪为业界称霸。虽然宝洁公司的一切市场销售、管理工作均以经销商为中心，一切终端铺货、陈列等工作，借助经销商的力量。但宝洁公司对经销商的三大要求，促使终端市场、渠道通路实际上掌握在宝洁公司手中。要求分销商准确提供下线客户档案，纳入宝洁公司考核基准。要求经销商组建宝洁产品专营小组，厂方代表负责该小组的日常管理。为了确保厂方代表对专营小组成员的全面控制管理，专营小组成员的工资、奖金、甚至差旅费、电话费等都由宝洁公司发放。厂方代表依据销售人员业绩以及协同拜访和市场抽查结果，确定小组成员的奖金额定。要求经销商配备专职文员以及专职仓库人员，工资、奖金亦由宝洁公司承担。经销商在这种丝丝入扣的管理模式，又有何能力做得出轨行为呢。　　 

　　2、授之以渔，收割感恩之心　　 

　　强势厂家与通天经销商一旦双方动了真格，两方都会带来阵痛。所以对于不听话的大牌经销商的厂家可以旁敲侧击，循循善诱，授之以渔。市场的变数如此迅猛，经销商在某些方面总有缺憾之处，尤其是体现在管理水平和对市场的宏观把握上。为什么现在越来越多的经销商感受到要想跟上不断发展的市场，就必须学习、提升、突破。此时，厂家积极可发挥这方面的优势资源，主动的来帮助经销商学习市场操作和内部管理，使经销商感到从另一方面获取价值和利益。授之以渔，收割感恩之心，更容易促使厂家和经销商在问题理解上达成共识。　　 

　　　3、惩罚制度，制标不治本 

　　对于我行我素，不服管教的经销商，厂家最喜欢使用的就是从经济上给予制裁，比如罚款，取消月返、年返，甚至取消经销资格。因为经销商做生意目的就是要赚钱，一旦触及他的经济利益，必定会“唯命是从”。虽然，经销商规模大就存在“店大欺客”之病，对厂家安排置之不理，经销政策、促销物料被经销商不正确使用、挪用，或是被贪污。这是经销界司空见惯的事情，但也多是厂家管理体系不严密，业务人员监控不力或者沟通不当，甚至碍于面子不闻不问，疏于管理，导致企业市场支持和品牌推广、货款回收大打折扣。这一切都是厂家渠道控制不力，终端把握不深，造成在市场运作中，的确感到经销商牛气冲天，无法把握其经营观念和思路。万般无奈，惟有以惩罚做为砝码，要挟经销商。假如向宝洁那般，就让通天经销商兴风作浪，也只是个浮萍花瓣。　　 

　　大家都知道，如何管理好经销商的最高标准和终极目的就是： 协调好厂商这两个根本利益不同的个体利益，沟通、引导经销商利用自身优势资源投入市场运作中来，为厂商创最大效益，实现相对意义上的共赢。（其实，哪怕是通天经销商，只要厂家拥有合理的运营模式、完善的管理体系，业代拥有良好沟通协调能力，约束其通天入地的行为还是有章可循、有法可依的。） 

