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内容概要

在中国目前消费品行业产品同质化十分严重的环境背景下，维持企业业绩主要依靠的是企业之间的渠
道竞争。
如何利用渠道激励策略开发和维护更多的客户，构建以企业为主导的营销价值链，是决定企业能否脱
颖而出的核心利器。
本书作者结合自身十余年市场一线实战经验和对渠道激励认真深入的研究，推出了这本对于消费品行
业营销人来说实用价值非凡的书。
通过阅读本书，相信读者一定会学到在利润日渐稀薄的中国市场上，如何针对竞争对手的渠道激励政
策制定相应的对策，开创渠道畅通、利润滚滚而来的大好局面！
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作者简介

　　盛斌子，十余年营销与销售的职业经理人生涯。
中国100位品牌营销与策划代表人物，多家企业常年营销咨询顾问，某著名4A广告公司首席专家顾问
。
拥有丰富的市场经验与骄人的实战业绩，对公司经营与管理、渠道管理、市场推广、市场部的管理与
运作、品牌管理、营销策划有一定的心得与体会。
电子邮件：shengbinzi@tom corn电话：13068668480　　吴小林，国家高级企业培训师、经济师。
现任顺德职业技术学院讲师、鑫源教育培训中心首席顾问。
历任&ldquo;康师傅&rdquo;方便面、&ldquo;小天鹅&rdquo;洗衣机、&ldquo;科龙&rdquo;冰箱及小家电
等品牌质量管理、人力资源、国际市场营销、销售管理等相关职位。
有将国际家电业务从3750万美元经三年发展增长至4.2亿美元的市场管理经历。
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章节摘录

　　理念篇　　第一章　渠道激励概论　　如何理解渠道激励　　什么是渠道激励　　渠道激励，顾
名思义，指针对渠道成员的激励资源与方法。
有些企业也叫渠道促销、渠道奖励、经销商政策、渠道资源等。
为了统一概念以便于理解，本书姑且称之为渠道激励。
渠道激励有广义与狭义之分，而本书探讨的渠道激励既包含广义也包含狭义。
广义的渠道激励特指所有的渠道激励机制与方法，狭义的渠道激励单指&ldquo;短、平、快&rdquo;的
激励方式。
笔者在书中关于狭义的激励有时会用。
&ldquo;促销&rdquo;、&ldquo;推广&rdquo;、&ldquo;返利&rdquo;、&ldquo;竞赛&rdquo;、&ldquo;奖
励&rdquo;、&ldquo;配额&rdquo;等关键词代替，这样做的目的是想让渠道激励在文章所述的特定环境
中意思更准确，但他们仍然都包含在&ldquo;渠道激励&rdquo;这一关键词之下。
此外，按道理讲，渠道成员(渠道商)应该根据实际情况分别称之为&ldquo;代理商&rdquo;、&ldquo;经
销商&rdquo;、&ldquo;分销商&rdquo;、&ldquo;零售商&rdquo;等，但本书为了方便描述与理解，偶尔
在叫法上以&ldquo;经销商&rdquo;代替&ldquo;渠道成员&rdquo;。
　　渠道是企业获取核心竞争优势的重要来源之一，而渠道激励在渠道管理中处于什么地位呢？
渠道的管理一般包括渠道组织设立、渠道政策制定、渠道策略执行、渠道绩效监控与评估等内容。
其中，渠道激励政策和渠道冲突与沟通政策、渠道销售／推广／技术支持政策、渠道服务政策等共同
构成渠道政策，而且渠道激励贯穿于渠道管理整个链条，对渠道各个环节都具有重要的影响。
　　为什么要做好渠道激励　　渠道激励是渠道管理的重要内容之一，是企业与渠道成员之间良好合
作的&ldquo;润滑剂&rdquo;。
企业只有充分、准确认识渠道激励的重要性，才能制定出科学的、可执行的渠道激励计划。
就笔者的渠道管理实践经验来看，渠道激励的重要性主要体现在以下几方面：　　保证稳定的销售业
绩。
共同完成企业销售目标。
　　企业的销售目标不仅依靠自身销售团队的努力，更需要渠道成员在企业促销期间对销售目标的实
际达成。
企业对渠道成员进行及时、有效的物质激励和精神激励，尤其针对重要的或关键的渠道成员，有利于
激发和保持渠道成员的产品销售热情，从而协助企业保持稳定的销售业绩，共同促成销售目标的达成
。
　　推动新品成功上市，树立企业品牌形象。
　　企业新产品是否能够顺利上市，是否能够成功获得大卖，渠道成员的紧密配合起着至关重要的作
用。
大到经销商购进新品，小到新品终端陈列，都需要企业与渠道成员的密切配合，才能使其市场效果最
大化。
只有这样，企业品牌形象才能逐渐在市场中树立起来。
因此，企业制定合理的渠道激励措施，在某种程度上能确保新产品的成功上市以及品牌形象的树立。
　　建立分销渠道排他性，获取渠道竞争优势。
　　目前我国商品市场已逐渐进人&ldquo;渠道为王&rdquo;的时代，尤其是快消品行业和家电行业，
商品供应相对过剩，企业实际可选择的渠道成员与渠道利用空间有限。
企、业合理的渠道激励计划与方式有利于其占领和巩固有限的渠道资源，对竞争对手形成渠道壁垒，
从而帮助企业建立分销渠道排他性，获取渠道竞争优势。
　　减少窜货现象发生，稳定商品价格系统。
　　产品或服务价格稳定性是企业确保其产品或服务成功推向目标市场并达到预定销售额和市场份额
的关键条件之一。
而一些渠道成员在经济利益驱使之下，往往会以低于市场正常价的价格侵占其他区域市场，从而使得
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企业产品价格系统和渠道网络系统趋于混乱，严重损害合法渠道商以及企业经济利益。
企业对渠道成员展开合理、科学的激励，努力平衡各方利益，有助于遏制和减少窜货现象的发生，保
持商品价格系统的稳定。
　　收集市场反馈信息，了解消费者新需求。
　　随着社会经济的发展和人们收入水平的提高，消费者对商品的需求日益丰富化与个性化，而且这
种需求变化的速度越来越快。
渠道成员(尤其是大型零售商)拥有的终端市场最接近消费者，有能力收集、分析消费者购买行为的相
关信息并能把握这种市场变化。
对此，企业可以制定相应的渠道激励计划，及时获取相关市场信息，把握消费者新需求，并调动一切
资源去满足这种新需求，从而获得企业竞争优势。
　　加快渠道回款速度，优化企业资本利用率。
　　渠道成员占用企业的资金巨大，其回款质量与速度影响企业的资本利用率。
目前渠道资源竞争激烈，某些大渠道商(大型零售商)凭借渠道优势，有意延长回款时间；而对于实力
不足的渠道成员，则面临破产、无力还款的风险。
因此，企业对渠道成员开展有效的回款激励措施，有助于加快渠道回款速度并提高其资本利用率。
　　提高铺货速率，加大铺货密度。
　　市场终端执行力的强弱会影响企业是否能够迅速适应市场变化以抓住市场商机。
新产品若想尽快成功传递到消费者手中，先于竞争对手抢占市场制高点，需要渠道成员在铺货速度与
铺货密度上的充分配合。
企业制定相关的激励措施，有助于渠道成员提高终端铺货速率，并在条件成熟下扩大商品铺货密度，
从而帮助企业获取更多的市场机会。
　　共同应对商业危机，减少企业不利影响。
　　企业危机(如厂商产品质量问题引发的舆论危机等)会损害其形象利益和经济利益，而处于市场终
端前沿渠道成员的反应态度与行动直接影响企业危机处理效果。
企业的相关渠道激励计划有助于渠道成员在企业面临紧急危机时，能够在市场终端迅速做出反应，减
少危机产生的消极影响，维护企业原有的正面社会形象。
　　总之，企业制定和实施及时、合理的渠道激励计划，能够激励、规范渠道成员的合作行为，提高
企业产品销量以及扩大品牌知名度，在某种程度上能够降低双方之间的沟通成本，减少经济与情感消
耗，确保双方长期良好的合作关系。
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媒体关注与评论

　　在目前的中国耐用消费品行业，利润日薄是个大趋势，渠道激励是当务之急，盛斌子先生对此进
行了卓有成效的研究和不断的实践，如今结册成书，对行业内营销人来说，颇有实用价值。
　　&mdash;&mdash;张小虎　获&ldquo;中国十大创意人&rdquo;、&ldquo;中国十大杰出营销经
理&rdquo;美誉，　　获科特勒颁发的&ldquo;金奖&rdquo;。
资深营销人，高级咨询师、培训师　　如作者所言，这是&ldquo;中国第一本专业探讨渠道激励的
书&rdquo;。
营销类书的发行市场&ldquo;鱼龙混杂&rdquo;，希望多出些&ldquo;真正&rdquo;实战类的书，走出营销
类书出版的低谷。
　　&mdash;&mdash;段传敏　著名营销刊物《新营销》杂志总编，《科龙革命500天》作者　　实
战&mdash;&mdash;学之即用，用之有效：　　实在&mdash;&mdash;没有教科书的刻板教条；　　实
际&mdash;&mdash;内容是本土营销人每天的重要工作。
　　&mdash;&mdash;谢叙宁　原科龙集团营销总监　原亚星客车总经理　朗能集团总经理　　本书值
得肯定之处有三：一是内容是作者对亲身实战的总结；二是填补了行业的空白；三是内容的实用性与
有效性，其中的案例拿之即可用，用之即有效。
　　&mdash;&mdash;何志毛　南方都市报《风尚周报》编辑总监，畅销书《红黑科龙》作者　　作为
建材业的专职培训师与企业咨询顾问，我迫切地感觉到现在企业与营销人缺少具体问题点的解决方案
。
很幸运，同仁盛斌子做了这方面的尝试。
　　&mdash;&mdash;侯定文　知名培训师与咨询顾问　　我在从事家电行业的时候，每年大笔费用用
在渠道激励上，但却苦于没有可借鉴或学习的参照。
今天，盛斌子先生将亲身实战结集成书弥补了这一缺憾与空白。
　　&mdash;&mdash;张黎黎　原科龙冰箱传播科长原　TCL冰箱市场部长　九牧王服装市场总监
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编辑推荐

　　中国渠道激励第一本书，22个策略即读即用。
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