如何制衡区域寡头经销商
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　　全国大品牌在区域折戟沉沙，皆因区域两大经销商手中都握有多个品牌，不愿重点扶持，反过头来被厂家牵制。且看销售经理如何利用二者之间的矛盾，做活一局死棋。 

　　区域两寡头暗自较劲 
　　M公司是一家大型小家电制造商，有较强的品牌拉力和市场推广手段，拳头产品有吸尘器、电饭煲、电磁炉、电风扇等。但M公司在洛阳市场一直没有真正做起来，区域经理换了一个又一个，年销售额依然没有突破50万。今年，M河南分公司决心攻克洛阳，新任洛阳经理黄凯立下军令状，走马上任。 

　　洛阳有两大小家电批发商——红太阳家电经营部和宏发电器，前者主推S和H品牌小家电，后者主推G和L品牌小家电，两家销量占洛阳市场的90％，其中红太阳占50％，宏发电器占40％。 

　　一番调查分析之后，黄凯才知道M品牌做不起来的真正原因——历任区域经理都没有撬开过两家经销商的口袋。黄凯深知，在这样的垄断型市场，M公司要想迅速攫取市场份额，必须得到红太阳或宏发的支持。 

　　这两年，家电连锁包括综合超市在二、三级城市的发展速度非常快，红太阳和宏发电器都感受到了压力，都想迅速做大。但两家独大的市场格局，做大的惟一可能就是从对手口中抢食！因此，从今年开始，红太阳和宏发都在蠢蠢欲动，寻找扩大市场份额的机会。但两家都非常谨慎，因为此时经营调整稍有不慎，就会被对方逮住机会而陷入被动。 

　　于是黄凯分别拜访了红太阳的马老板和宏发的张老板，在较密切的接触中，试探着他们的真实想法。但两个老板一直都不肯下决心选择M品牌，原因很简单：以M公司的品牌拉力和市场推广力度，无论哪一家拿到M的产品销售权，只要能操作得当，都可以抢占对手的市场份额；但若操作不当，不但要付出了经营调整成本，更可能导致原有品牌的不满，影响他们的市场投入。 

　　看来这个事情暂时急不得。两个老板不但在观察对方，也在通过各种渠道了解M品牌的产品结构和操作手法等信息，这时黄凯要做的，除了等待，就是在和两个老板的接触中，不断输入一些“挑拨离间”的信息。 

　　两个月很快过去，事情似乎没什么进展。就在黄凯逐渐失去耐心时，红太阳的马老板来了。　　 

　　抛出诱饵 

　　马老板开出的条件相当优厚：保证一年80万的销售额，但必须获得M品牌所有产品在洛阳地区的独家经销权。如同意，马上10万现金提货。 

　　黄凯并没有动心，他非常清楚，马老板只是怕宏发抢到M品牌对其不利，并非诚心要做好M品牌。因为S和H品牌今年都给了马老板较大的压力，他完成起来并不轻松。开出如此优厚的条件，只不过是要垄断洛阳区域小家电市场的上游资源而已。如果被马老板牵制，M品牌就发挥不出多品类的优势，恐怕连目前的销售业绩都保证不了。 

　　仔细考虑后，黄凯决定先进后退，既要跟红太阳合作，也要和宏发合作，让他们之间有所牵制。 

　　黄凯对马老板道：“您也知道，要做我们公司全品类的产品，要求非常高。按公司规定，全品类代理的首期款必须达到50万。我们之间初次合作，相互之间要有一个从了解到信任的过程。我相信马老板也能理解，就10万的头款，我很难给公司交代。另一方面，我也不希望马老板你真的拿出50万来做这个全品类代理，对你而言，这个风险也太高了……” 

　　马老板沉默良久，道：“你们是个大品牌，但在洛阳一直就没有做起来，这10万头款可是真金白银啊！而且只要我愿意主推，你们品牌肯定会打开局面。依我看，你我都别计较首期款金额了，怎样？” 

　　这番话在意料之中，黄凯马上答道：“马老板的实力我是知道的，也非常愿意和您全面深入地合作，但公司的要求是刚性的，相信马老板也能理解。我有一个方案，您看是否可行：我先将你操作起来比较强势的品种交给你做，然后看效果再决定下一步，如何？” 

　　“这样做有三个好处：一，从局部的合作中，你可以了解我们公司的操作手法和市场推广力度，是否值得你信任和投入；二，在这个过程中，你可以比较M品牌和你目前主推品牌在同类产品上优劣势，为下一步选择提供依据；三，可通过局部合作，了解我这个人是不是一个值得信赖、可以长期合作的伙伴。马老板，你说呢？” 

　　马老板边听边点头，黄凯故意顿了一下，说道：“说实话，宏发的张老板一直都在找我要合作，我还在考虑。”马老板一听，马上说道：“宏发这么多年都没有超过我们，你就别考虑他们了，还是好好商量一下我们的合作吧！” 

　　黄凯一看马老板急了，便趁热打铁：“马老板的电饭煲、饮水机和电磁炉做得很好，我们就从你的强项——电饭煲——开始合作如何？做好了，我再把电磁炉、饮水机、吸尘器拿给你做。” 

　　马老板讨价还价，提出若在三个月内完成15万的电饭煲销售，黄凯就要把M品牌的所有产品都交给红太阳独家经销。黄凯一看找到了缺口，便将筹码提高到20万，并透露可能会跟宏发也合作一样产品，看哪家有诚意，并能完成协议销售额。经过协商，双方最终达成三个月销售18万、首次提货8万、厂家给予三场促销活动支持的初步合作条件。　　 

借力打力 

　　安排完红太阳打款提货，黄凯给宏发张老板打了个电话，透露了跟红太阳合作的事，并说明目前只是局部合作。张老板一听有点急了，马上约黄凯见面，黄凯则故意借口“现在正在办红太阳8万首期款提货的事”拖延。 

　　两个小时后，张老板心急火燎地找到了黄凯。黄凯计谋得逞，内心窃喜。 

　　刚坐下来，张老板就埋怨：“当初我不是说过要做M品牌嘛，主要是资金有点紧张，所以没有提货，你怎么能这么快就给红太阳做了呢？” 

　　黄凯笑笑：“就是考虑到你曾经表示过要做，我才打电话给你的。你也知道我们公司每个月的任务都很重，实在等不得了啊！不过，只要你有诚意，我就会帮你，不然等红太阳做了M独家全品类代理后，对你就不利了。” 

　　张老板急道：“兄弟，你这次可得帮帮我。有什么要求尽管说，但不要让红太阳做M的独家全品类代理。” 

　　黄凯面露难色，又说了一些为难的话，慢慢抛出诱饵：“你的长处在于微波炉和电风扇。马上季节就要到了，我先把电风扇给你做。如果你能在一周之内打款5万提货，三个月销售10万，我就考虑向领导争取把微波炉给你做，如何？” 

　　张老板听完，拿出计算器打了半天，抬头说：“就这么定了，我今年一定主推M电风扇，但三个月后兄弟也要说话算话，争取把其他产品也给我做。”　　 

　　巧妙制衡 

　　三个月过去了，M品牌在洛阳首次突破了季度40万的销售额，其中红太阳22万多，宏发18万多。马老板兴高采烈找到黄凯，让其兑现承诺，把除了风扇以外的其他M产品都交给红太阳做；张老板也要求做除了电饭煲的其他所有产品。 

　　黄凯知道，这事处理不好就会前功尽弃。但把剩下的品类全部交给任何一家都不合适，只有让红太阳做电饭煲、饮水机、吸尘器和电磁炉，宏发经营电风扇和微波炉，对M公司才是最有利的。如何实现这个目标呢？ 

　　黄凯主动找到马老板，先狠狠拍了一番马屁，马老板正笑得灿烂，黄凯话锋一转：“我跟公司谈过了让你独家经销的事，可宏发也做了20万左右，公司认为你们两家做的销售额都差不多，没答应。而且公司领导说，你们红太阳品牌太多，根本没办法将我们公司的所有产品经营好，除非你放弃S品牌。”马老板一听，脸上立刻晴转多云，指责黄凯不守信用。 

　　黄凯心里有数，叹了一口气，故作无奈状：“唉！为了你的事情，我都跟领导急了好几回了，但我实在没有办法，实在对不起。不过马老板放心，关照肯定还是有的。你的品牌虽然多，但还缺一个主要利润产品。不管领导如何，我都要将饮水机、电磁炉和电饭煲给你独家经营，再根据你的产品结构，把吸尘器给你独家经营。” 

　　“你也知道，我们公司的吸尘器销量非常好。我算过了，你的营业额虽然每年都比宏发高，但你们的利润相差很小，主要就在于：宏发的吸尘器虽然是杂牌，但利润空间非常大。你想想，如果你独家经营M牌吸尘器，凭着M牌吸尘器的市场拉力和我对你的支持，我相信你的利润今年会有突破的。” 

　　“另外，为了奖励你上季度的良好业绩，我还特意给你申请了2％的市场支持费用。你现在独家经营了四个大品类，而宏发只有电风扇和微波炉。你看这样操作，是不是对你对我都是最好的办法？” 

　　在进军吸尘器领域的吸引下，马老板最终与黄凯达成了独家代理电饭煲、饮水机、电磁炉和吸尘器在洛阳区域的销售，并签定了150万的销售协议。 

　　摆平了红太阳，黄凯大大松了一口气。他知道，只要红太阳做了M品牌的部分产品，剩下的产品宏发是不得不做的，因为让红太阳全部拿去对宏发来说无疑就更被动了。再加上电风扇的热销，张老板做M品牌也是有利可图的。于是黄凯再次拜访张老板，轻松搞定。 

　　在黄凯的精心策划下，红太阳和宏发都将M品牌作为新的业绩突破点。一年下来，M品牌在洛阳的销量达250多万。 

　　黄凯的操作给了我们两点启示： 

　　1.销售经理一定要巧妙运用经销商之间的竞争关系，抓住机会开拓、抢占市场。营销人要做得利的渔翁，而不是死咬对手而两败俱伤的鹜蚌； 

　　2.多品类产品操作一定要有足够的渠道数量支撑，注意渠道平衡。当竞争中的某一方处于弱势甚至有衰亡的可能时，一定要提醒他、扶持他，从宏观上保持相互制衡，避免出现一家独大或垄断的局面，否则多品类策略无从说起； 

