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9_81_93_E4_BF_83_E9_c27_32177.htm 导语：撬动了经销商，

销售就成功了一半。关键是如何找到一个支点，既能激励他

努力地卖货，又不窜货乱价。 经销商促销是厂家改善渠道状

况、改善与下级经销商的关系，以提升销售业绩的一种杠杆

启动方式。由于借助经销商这个杠杆来间接启动渠道，因而

在杠杆支点的选择上，即具体促销工具的选择和促销工具使

用的频度力度上，面临着诸多变数。如何选择一个适宜的支

点，已成为了经销商促销的瓶颈。 进货奖励：强心针还是吗

啡？ 进货奖励是厂家以赠品、奖券等促销品为诱饵来刺激经

销商补仓进货。在一定程度上，这可以提高经销商推荐和推

广产品的积极性。由于部分经销商将厂家给予的赠品、促销

品等部分让渡给次级中间商，因此也可以起到因争相拉拢下

级客户而促进经销商之间积极竞争的作用。典型的例子如旭

日集团曾经做过的一个大型促销活动，其促销设置是每30件

冰茶搭赠一辆价值180元的自行车；每50件搭赠价值300元的

人力三轮车；不足30件则赠购物卡。各地区搭赠物品不尽相

同，但原则是平均每件6元的促销费。 就效力而言，进货奖

励可谓是经销商促销的一剂强心针，对经销商的刺激作用是

立竿见影的。如旭日集团的促销政策一出台，就立刻收到了

前所未有的效果，仅保定某县级经销商就进货1万件，并在极

短的时间内将1万件货迅速出手，要求再次进货。 但这种现

象显然有些不正常，是促销政策过激所致。 通常，当进货奖

励的促销品价值超过了正常销售产品所预期的利润回报时，



会引起经销商为追求短期利益的过热反应。而由这种反应所

带来的货物储备超过该区域内特定的消费容量并产生巨额库

存时，渠道短路现象就出现了。这时候，经销商为缓解渠道

内货物周转和资金流通压力，会采取一些极端的短视措施，

比如低价抛售和窜货。 这样，厂家名义上的促销让利就演化

成了事实上的降价。经销商把价格降下来，会导致利润减少

，但就短期而言，因有厂家给予的补偿，经销商的利润并没

有减少，反而可能有所增加。问题在于，经销商把产品价格

拉下来后，想要再度回升几乎不可能，人们认定回升的价格

并不合理。长此以往，最终价格必定会持续走低，经销商的

价差会越来越小。价差是经销商利润的主要来源，不能依靠

价差赚钱，就只能依赖厂家的促销品来弥补利润亏空，价格

越卖越低，价差越来越小，经销商利润越来越薄，如此形成

恶性循环，经销商也就越依赖厂家的赠品等物质奖励来赚钱

了。 在这个循环中，厂家处于一种进退维谷的境地。一旦厂

家停止对经销商的物质奖励，经销商就会无钱可赚，如此，

经销商穷则思变，要么倒戈经营其他利润高的竞品，要么消

极待命，导致产品销售受阻，况且厂家还有大量的铺底货款

为经销商所挟持，厂家可谓是欲罢不能。 应对这种尴尬处境

，最常用的有两种方法：逆来顺受，在厂家仍然保留一定利

润空间的前提下，继续给予经销商促销的物质奖励；长痛不

如短痛，对渠道实行“休克疗法”，毅然废除不合理的促销

政策，重塑渠道声誉，维护正常的渠道价格体系。 价差：如

何调理？ 价差是渠道价格体系设置中的一种最为常见的手段

。价差的高低设置直接关系到经销商的利润空间，因而运用

价差杠杆调控经销商也是常见工具。就横向看，价差的设置



应视地域划分，而就纵向看，也要有高、中、低、平之分。 

平价差比较具有特殊性。作为零价差策略，经销商的利润来

源不是靠价差利润，而主要来源于销售返利和补贴等，如一

乳品企业的价格政策即是如此，厂家给一级经销商的价格

是10.6元/袋，而一级经销商也按10.6元/袋卖给下级分销商，

然后下级分销商以稍高10.6元/袋的价格卖给零售商，一级分

销商原则上没有价差利润，只是在每季度末，按其销售数量

的多少，每箱给予较高金额的返利。对于不按厂家价格政策

出牌的经销商，则不予返利，甚至终止供货，取消其经销权

，这样不仅能有效保护渠道价格体系，防止跨区窜货和低价

竞抛，还可确保经销商利润，提高其积极性。 100Test 下载频

道开通，各类考试题目直接下载。详细请访问

www.100test.com 


