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为什么招到了大商却没做好市

场？优秀的大商是区域市场的战略资

源，这是一个显然的事实。

能被一个区域的大商认可，那么，

其品牌和产品就已经在某种程度上证

明了自己是有潜力的。因此，每个企

业在快速成长阶段，都有一个类似“大

招商，招大商”的阶段。

“招大商”最终若能成功，企业乃

至品类的命运都会被改写。不仅如

此，一个优秀企业的崛起，往往也会改

变经销商的命运，造就一批未来的大

商。

可以说，“招大商”几乎是每一个

成长型企业走向品类冠军的必然阶

段，但只有少数企业获得了最终的成

功。

没有被大商选中的品牌，显然是

在品牌、产品、营销、政策等方面没能

打动大商，讨论的意义不大。值得关

注的是，有的品牌成功与许多大商合

作了，市场最后却没有做起来，问题在

哪里？

小企业招到大经销商，为何带不动市场增量？
成长型企业在某一阶段，“大招商，招大商”是一个重要的战略举措。
但还要“会招商，会用商”，才能真正实现布局并构建一个强大的渠道体系。

本报特约撰稿人 陈思廷 发自北京

说了大商，再来说说与大商合作中

品牌一方最易出现的问题及解决思路。

首要明确的一点是，与大商合作一

定是以大商为主体来操作市场，否则大

商模式就失去了意义；但这并不意味

着品牌商的业务经理就可以做甩手掌

柜，只管催款进货。

很多与大商合作的企业，尤其是类

似白酒等品类，业务经理往往把工作重

心放在老板和公司高层上。

与大商老板和高层建立良好关系

固然很重要，但其实并不是最关键的工

作。

经销商老板和高层，最看重的不是

关系，而是生意与业绩。业务经理最关

键的工作，是想办法帮助经销商把你的

品牌部分业绩做起来。

怎么做起来？老板和领导不是最

重要的，大商公司的业务团队才是最重

要的。

一个大商，在区域市场上的资源非

常多。老板往往掌握了最好的那部分

资源，但绝对不是最多的资源。

一个商贸公司最多的资源，是分散

在每一个业务人员手里的。一个业务

员，意味着他可以影响到100多个终端

老板。

因此，一个品牌在大商的业务团队

里卖得好不好，核心不在老板，而是在

业务团队支不支持、爱不爱卖。

在品牌导入大商公司的初期，这个

问题尤其凸显和尖锐。从人性来讲，业

务员愿意多卖的产品特点是：好卖、喜

欢卖、提成高。

品牌导入期，三个特点中，好卖自

然是谈不上的；提成高是应该的；那么，

最大的，也是最关键的变量，就在“喜欢

卖”上面了。

大商的资源是很多，但不给你倾斜

就和你没关系。业务员本性是卖好卖

的、卖容易完成任务的，这一点在初期

又做不到。

所以，这个阶段的品牌方业务经

理，最核心、最关键的工作是要融入大

商的业务团队中，并得到他们接受和高

度认可。

业务经理应该和大商的业务团队

一起去铺市打样，一起去搞定最难的客

户，一起去做市场最基础的工作，一起

面对挑战，一起大碗喝酒庆祝每一个进

步。

人性的另一面是爱屋及乌，因为接

受业务经理这个人的行为、作风、品德，

就会喜欢上这个人背后的品牌和企

业。每一个认同你的经销商业务员，都

愿意多分配一点资源给到你的品牌产

品，市场就改变了。

有销量了，市场改变了，这才是厂

商共赢之道。

成长型企业在某一阶段，“大招商，

招大商”一定是一个重要的战略举措。

但只有“大招商，招大商”是不够的，甚

至是会犯错误的，还要“会招商，会用

商”，才能真正实现布局并构建一个强

大的渠道体系。

与大商合作，
品牌业务经理别做甩手掌柜

大商不真正重视你的品牌，是不

可能做好的。那么，大商的“大”和你

有什么关系呢？还不如找一个实力

虽弱，却愿意全力以赴的小经销商

呢。

怎样判断一个大商是不是真正

重视你的品牌呢？

重视不是只停留在口头上，也不

是拍胸脯承诺多大的投入、多高的销

售目标，而是这个大商从公司组织

上、机制上有没有为了你的品牌做了

相应调整，以此来确保其所有承诺都

不是空许。

某中高端白酒品牌A，在浙江与

一个知名大商合作。大商老板与酒

厂老总谈得很好，顺利签约打款，但

启动半年后，进展并不顺，预期的主

要目标均未达成。

仔细一分析，虽然大商老板重视

A品牌，开了几次会安排工作，但并没

有为A品牌设立相应的负责人和对

接人，A品牌的业务被合并到其他白

酒业务中顺带着卖的。

这种情况就导致，A品牌的经理

连业务沟通的具体对象都很难明确，

又不可能每件小事都去找大商老板，

市场就这样一天天耽搁下来了。

因此，在给A品牌的建议里，笔

者提出要给大商几点基本要求：

第一，大商公司里一定要有一个

级别够高的管理层负责A品牌。

这个负责不是虚话，而是这个管

理者的KPI和奖金必须与A品牌的发

展情况深度绑定；这个负责人级别要

够高、有足够影响力，才能调动内部

资源、驱动团队。

第二，铺货和销售动作，在规模

小的时候，可以合在原有销售队伍里

减少成本，但一定要有一个专职对接

A品牌的品牌经理。

这个品牌经理，在负责人带领

下，承接厂商之间所有的业务沟通、

推动动作落地、进度追踪等工作。

一个公司副总+一个品牌经理，

这是一个品牌与大商合作能够成功

的团队基本配置要求。如果一个大

商公司在组织上，连这两个人都不愿

意设置，他说得天花乱坠你也不要

信。

不要以为这是一件很可笑的事

情，笔者市场走访中发现，在与大商

合作的中小企业中，这是一个普遍存

在的事情。

怎样做的大商才算是真正重视你？

大商是区域市场战略资源，但若

没用好，就是资源的极大浪费，且对品

牌在渠道内口碑伤害很大。

“招大商”并不是目的，与大商成

功合作，一起改变品牌在区域市场格

局和命运才是目的。但很多品牌对此

没有领悟，往往把与多少大商成功签

约作为最重要的目标，这是本末倒置

的。

如果一个十亿级的大商不重视

你、不投入你，不能为你的区域市场带

来根本性改变，它再“大”再“强”，对企

业没有任何意义。

如果品牌把与大商“签约打款”作

为合作成功的重要标志，就会埋下失

败的种子。因为这种合作是不清晰

的，双方合作甚至是不对等的。

签约打款，就能证明大商重视你

吗？有没有可能只是大商占一个坑

呢？反正合作条件谈得很好，也没什

么风险。

如果本来就是个边缘市场，厂商

双方都没有预期，这种顺其自然的合

作是不错的，骑上马等风来；如果这个

区域是厂家重视的区域，大商不重视，

那么，这个市场的命运可想而知。

能改变市场，大商的“大”对品牌才有意义
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