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内容概要

　　本书前三章，主要围绕深度分销过程中有关产品方面的问题做了简明扼要的分析；第四、五、六
、七章，主要讲述深度分销过程中渠道方面的相关问题；最后一章，主要讲述深度分销过程中传播的
相关事宜。
此书以“产品+渠道+传播”为基本脉络来讲述深度分销。
着重解析了渠道变革过程中，厂家下沉、经销商配合、终端为王的方方面面，特别是客户数据库管理
方面，更是深度分销的基础所在，本书力求深入浅出，指导企业将传统营销理论运用到深度分销执行
中去。
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章节摘录

　　华硕是“管理输出”的典型公司。
华硕在广东有一家做主板的代理商，之前这家的业绩比较滞后。
许佑嘉就把这家公司的总经理请到了自己办公室，在听他讲了很多客观理由后，判断出他主观上肯定
存在一定问题。
许佑嘉就建议他把公司的客户资料和销售报表，每天都通过电子邮件传给他，他来帮那个总经理分析
。
当时对方还心存疑虑：为什么要让厂商知道自己的销售渠道，我把所有数据都给了你，你会不会透露
给其他的代理商呢？
许佑嘉说服对方说：“请你相信我，如果我不能了解你的症结所在，就没有办法帮助你解决问题。
”对华硕而言，这也是一个挑战，因为这是他们在中国第一次要求代理商提供这种保密数据，必须保
证见到实实在在的改善效果。
“从数字上我们看到了他的一些销售脉象，包括客户更新频率、产品整体销售倾向、每天的成交情况
等，并通过相应的指标做出分析，有针对性地加以改善。
”结果这家代理商有了很大的提高，经过3个月的努力，其业绩提升了80%左右，后来甚至成为了华硕
奖励的对象之一。
　　在跨国公司中，宝洁公司也是“管理输出”的成功典型。
宝洁公司积极与各省市大的销售商合作，通过不定期培训来使经销商“宝洁化”。
宝洁甚至还派出专门的销售人员，常驻经销商办公室。
不仅保持了与经销商的密切沟通，还在日常工作中帮助经销商正确操作。
所以宝洁的经销商非常了解宝洁公司的发展方向及发展策略，并将其营销策略和营销方式落实好。
宝洁的销售人员还帮助销售商一起进行渠道建设和完善，并对经销商业务员及促销人员进行定期的培
训，以提高他们的操作能力。
通过与经销商的密切合作，宝洁公司有能力将渠道末梢一直延伸到乡镇的商店，在乡镇市场建设“宝
洁公司专营店”，专营店隶属当地销售商的分销渠道。
很多时候，宝洁直接派人帮助经销商把这些“末梢”上的小商店发展到经销商的销售网络中来，改善
了经销商的销售网络。
“管理输出”使厂商能够密切合作，深度分销怎么可能做不好呢？
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　深度分销就是厂家在渠道中居于主导地位，深度参与渠道管理的一种分销模式。
在此模式下，厂家和商家合理分工，渠道精耕，市场重心下沉，争做区域第一。
要求企业贴近客户，倾听客户的声音，客户是否满意是衡量深度分销是否成功的标准。
《深度分销》的最大特点就是将客户管理和深度分销有机结合，缩小理论与实践、企业与客户之间的
距离。
没有良好的客户管理，深度分销是不完整的。
终端策略是深度分销操作模式的精髓，其核心在于渠道的整合，强调渠道制胜。
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