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经销商转型升级要做到什么

      当我们走到市场上与经销商
朋友们聊天时，很多经销商朋友会
反应， 现在的生意越来越不好做
了，来自销量、资金、仓储、人员、终
端、渠道费用甚至互联网方面的压
力越来越多越来越大，很多经销商
甚至感觉有些喘不过来气儿。

经销商们普遍会问到的一个
问题是“经销商的时代是不是即将
终结了？ ”

其实，虽然整个中国经济都在
面临着转型升级，但尚未走到经销
商时代终结的地步，中间商运营的
渠道模式可能还会有进一步的发
展空间，并不会轻易走到尽头。

但是， 作为传统经销商来说，
如果不能够做好思维模式的转变，
恐怕自己的公司做到终点那是极
有可能的，因此，经销商朋友们要
有忧患意识，做好转型升级的准备
工作。

经销商需要做好定位调整
经销商从来都是一个比较特

别的企业单位，他们通过销售来自
不同公司的产品给分销商或者零
售终端来实现自身的赢利。

这在传统经销商的脑海里形
成了一个固有的思路：渠道关系的
最佳维护者，继而通过渠道关系掌
控一部分渠道资源，据此来实现分
销的目的，使经销商赢利。 显然，如
果经销商仍然抱有这样的理念，可
能就比较危险了。

因此，经销商需要做好定位调
整，从过去的经销商的中间商定位
调整到渠道价值创造者定位。

传统认知上， 我们一般认为，
经销商是通过出卖或者出租渠道
资源来实现赢利。 在市场营销进入
到营销 3.0 时代之后， 渠道价值的
传递以及渠道价值的实现成为企
业对于经销商的提出的更高的要
求，而经销商通过渠道的运营所创
造的价值恰恰是经销商的赢利来
源。

经销商所掌控的渠道资源虽
然仍然重要，但如何通过这些渠道

资源运营产品和品牌，使其创造价
值是经销商必须认真思考的问题。
正是基于这样的定位调整，经销商
对于上下游产业链上资源的导入，
以及对于整个渠道资源的整合运
营水平，都成为衡量经销商能力和
经销商企业赢利能力的标准。

经销商是否能够得到具有良
好市场前景的公司或者产品的青
睐，将很大程度上利益于从经销商
定位开始的系列调整，以及调整所
带来的效果。

经销商要做具有品牌力的自
主商业品牌

目前的经销商拥有自身品牌
的占极少数，很多经销商虽然已经
从个体过渡到有限公司，由于传统
经营理念的根深蒂固，也没有自身
的品牌，既使有个别经销商宣称拥
有自主品牌，但详细一问，竟然是
其创建的委托加工的 OEM 产品品
牌，经销商做为有限责任公司并无
品牌。

显然，这样的状况是需要改变
的时候了。 很多经销商已经意识到
了这个问题，或者某些行业的经销
商开始意识到这个问题，经销商自
主品牌构建及打造也被提上议事
日程。

既然家乐福、沃尔玛、大润发、
物美等零售终端多年前就能够创
建具有强大品牌力的商业品牌，那
么，为什么经销商就不能够创建自
主的商业品牌呢？

只是那时，大家把注意力都放
在了渠道资源的开发利用上，就忽
略了经销商品牌的构建。 如今，经
销商做为专业营销执行机构的专
业能力要求越来越强，很多经销商
已经形成了自己独特的经销模式
和经营思路，创建一个品牌，据此
来承载经销商的专业技能似乎已
经势在必行。

经销商需要创建营销管理模
式

经销商不是低买高卖的赚取
差价的商业单位，而是渠道价值的

创造者，据此来实现经销商价值的
最大化。 因此，这就需要经销商创
建属于自己的营销管理模式，为渠
道上下游企业单位的对接提供良
好的营销保障。

品牌成功的经销商都有着自
己的独到营销管理模式，这个营销
管理模式是经销商的“独门秘籍”，
也是经销商的看家本领，更是经销
商获取利润的法宝。

俗话说 “没有规矩， 不成方
圆”， 对于经销商而言营销管理模
式的确定， 意味着经销商渠道建
设、产品品项组合搭建、营销系统
结构、 组织运作流程等等方面确
定，这是一个取舍的过程，也是经
销商在面对众多产品进行选择与
否的一个参考标准，如果缺少这样
一个营销管理模式，经销商就很容
易在面对众多的诱惑时不知道取
舍。

见到什么赚钱就想做什么，结
果最终是经销商偏离自己主业和
发展方向，“捡起芝麻丢了西瓜”，
难以在专业化的道路上构建出自
己的优势，无法吸引优秀企业的注
意， 也就失去了做到大而强的机
会。

经销商变掌控为服务的理念
转变

传统上，作为一个企业之所以
需要经销商，其目的是借助经销商
等网络渠道实现快速的分销。 一个
强势的经销商可以在短时间内让
自己的产品铺到自己所辖的任何
一个渠道中，完成与消费者见面的
目的，实现销售的可能性。 而作为
一个经销商要成就自己的强大，其
必须具备这个核心竞争力，这个核
心的竞争力就是经销商对渠道成
员的终端掌控能力。

因为对于经销商这个群体来
讲若论资金实力、人员队伍还是其
他和企业相比很难占据优势，而若
论天时、地利、人和无疑是经销商
占据更多的优势。 这也是经销商容
易打造自己核心能力的地方，而要

做到这样这就需要经销商在自己
的渠道建设上一是要让自己的渠
道成员有利润可赚，二是通过对渠
道成员的服务让自己的渠道成员
没有后顾之忧，是渠道成员信赖和
支持自己。 这样，经销商才有和优
秀企业长久合作， 强大自己的资
本。

现代企业对于经销商的要求
是由资源掌控理念向服务理念的
转变， 因为掌控资源不能创造价
值，而服务可以创造附加价值。 掌
控资源阶段是过去造成价格战、促
销战的根源，服务理念可以有效避
免价格战和促销战，而且能够保证
其他渠道利益诱惑对于渠道资源
的抢占。

现代经销商的核心竞争力已
经悄悄发生改变，其中最为重要的
就是经销商做为商品流通的中间
机构职能的改变，渠道链条上的服
务职能已经取代传统的分销职能，
并能够帮助上下游企业创造服务
价值，以求最佳地服务于最终消费
者。

现代经销商相对于传统经销
商来说， 其明显的区别标签是定
位、品牌、服务等。 上游企业已经基
本上完成了由粗放式经营进入到
精准化运营的转型。 这时，企业在
寻找经销商时也提出了更加严格
的标准，具有明确的定位，是一个
强势的品牌专业营销执行机构，能
够提供强大的渠道服务能力，成为
三条非常重要的选择经销商的标
准。


