
网络营销下经销商的转型与升级

【课程背景】

正如百度公司董事长李彦宏所说：“中国互联网正在加速淘汰传统产业，每一个产业现在都面临互
联网的冲击。”

互联网营销的兴起正以极大的影响力冲击着传统的经销商运营模式。根据企业（包括家电、服装、
电子、箱包、建材等行业）的调查数据统计表明：31%的企业已经实现网络销售（这是指直接在
网上可以下单的，不包括在网上宣传活动），还有 57%的企业准备实现构建自己的网店实现网销，
100%的企业都在网络上有过宣传推广活动。

与网络销售越来越重要形成对比的是，传统的经销商正感受到压力。根据国家统计数据，2014年
上半年网络零售交易规模 1.1万亿，增长了 33.4%。这是什么概念呢，也就是大至相当于中石油
的销售额。如果用专卖店实现的销售来计算，以平均单店 100万销售额计算，半年就需要多关闭
36.74万家专卖店。而且这种速度还在增加（这还不考虑其它经济因素）。

因此，说传统的经销商到了一个“生死存亡之秋”可能也不为过，互联网时代，传统经销商饭碗被抢
怎么办？

     这个时代属于具有互联网思维的经销商。

互联网浪潮正以迅雷不及掩耳之势扑面而来，它对传统经销商的渗透、改变甚至颠覆，是那么的深
刻、迅速。怎么做才能继续“活”下去、如何才能持续赢利、如何才能激活赚钱的思维是我们亟待解
决的问题。

【课程收益】

1、理解经销商面临的互联网营销下的客观环境及其未来趋势；

2、了解经销商在互联网营销的大环境下，实现转型的方向和路径；

3、掌握实现传统经销商向新型经销商转型和升级的具体策略和方法。

【授课对象】

传统实体企业经销商老板层、总经理及其中高层管理人员；

依托经销商体制的厂商一体化企业的中高层营销管理人员；

商贸、零售企业各级销售经理与业务人员。

【课程大纲】



讨论：互联网时代，传统经销商饭碗被抢怎么办？
第一章：网络营销对传统经销商的冲击与挑战
一、直面困局：传统经销商面临的现实性困境
1、地盘越来越小——被迫成为厂家的“附庸”
2、权力越来越小——逐渐沦为厂家的“搬运工”
3、利润越来越小——成为厂家的“吆喝喇叭”
4、网络营销冲击了区域经销商的生存之本—“信息阻隔”
5、网络营销使得经销商的价值需要重新定位
6、“终端为王”的经营理念受到考验！
二、网络销售对实体店的影响
1、从 11.11现象看网络营销的发展势头!

2、为什么消费者会放弃实体店走向网上购物？
3、网络营销打乱了品牌的区域型布局！
4、网络营销使得经销商品牌向两端发展：
（1）厂商品牌实现无差异的一体化
（2）独立强大的交易和服务平台
案例：2014年上半年中国主要零售企业关店统计！
三、转型突围：拥抱互联网，从传统走向现代
1、用互联网思维重新理解商业
2、斜坡推球时代，不做大就死亡
3、在“红海”中找“蓝海”
4、拆掉思维高墙，把握互联网环境里的新趋势
5、在生存与毁灭的边缘，转型是必然
第二章：经销商的成功的经验在网络营销下受到了质疑
一、运营思路方面
1、规模化、层级式的组织结构还有竞争优势吗？
2、互联网环境下传统二、三级网点开发策略还有效吗？
3、促销战、价格战仍然是最成功的营销方法？
4、相信单凭自己的努力就可以把一个小品牌做成区域强势品牌
二、销售渠道方面
1、靠人脉关系就可以把生意做好？
2、好的商圈就一定会有好的生意?

3、成功进入商超就一定会成功吗？
问题：实体店哪些成功因素在网络营销中会失效？
第三章：网络营销下经销商的价值定位及盈利模式
一、企业实体店经营中的伙伴
1、从价值链来看待经销商的生存价值与作用
2、经销商转型的三大模式：
——向小中心化物流、服务和资金平台转变；
——向区域型整合网络营销（包括O2O）模式转变
——向互联网行业品牌转变。
二、树立经销商核心竞争力
1、构建新型的盈利模式，改变转买转卖的盈利惯性；
2、提升经销商物流、服务和货款上的竞争能力；



3、厂商一体化的运营及分工体系的建立。
案例：XXXX-互联网时尚箱包品牌成功之道？
三、由经销品牌转变为经营品牌
1、思路决定出路：从“买卖”到“经营”
2、“傍大款”，从无到有建品牌
3、散发经销商自己的光——品牌优势
4、强强结盟：核心盟友的高利益诱惑
5、微商圈，四两拨千斤
第四章：移动互联网时代的业绩提升
一、实体店销售与网络营销的区别
1、哪些因素影响消费者网上购物！
（品牌知晓度、品牌形象、感知利益、品牌信任）
2、哪些因素影响传统实体店的购物
（空间形象、价格形象、氛围形象、服务形象、产品形象、便利性）
3、影响网上购物的因素与传统实体店的区别是什么？
4、决定网上购物的 TAM模型（技术接受模型）！
5、网上购物行为不同对以实体店销售的经销商意味着什么？
案例：没有一家实体店的XXXX互联网家电的崛起？
二、激活产品：由同质化转变为差异化
1、找到用户需求的“冰山”
2、选择“潜力股”比选择“绩优股”更重要
3、提升重复购买率，让客户常回“家”看看
4、差异化：做有“互联网特色”的产品
第五章：网络营销下经销商的运营转型
一、激活市场：由盲目扩张转变为精进发展
1、跑马圈地，盛名之下其实难副
2、精耕细作，区域为王
3、在二三线市场里掘金
4、在杂乱无序的市场竞争中“做自己”
5、互联网时代，未必创新就有市场
6、【激活之道】济南富嘉的发展策略一从卖农资到“卖”模式
二、激活渠道：由品牌分销转变为渠道运营
1、走渠道运营之路，你的地盘听你的
2、向上下游延伸，多元化发展
3、考察供应链体系，实现利益一体化
4、02P：线上+线下整合模式
5、掌控终端网络，才不会过早地被淘汰
6、【激活之道】中国绿业元的产品三字经——压、补、控
三、经销商借助互联网进行客户管理升级
1、建立经销商自己的互联网营销体系
2、实现互联网营销策划和推广（互联网广告、新闻事件、软文、博客等）
3、利用互联网建立分销和服务平台
4、利用 IM（QQ）工具、社交网站（SNS）及论坛推广等形式，增加客户粘性
4、利用微信，APP等方法，将服务移动终端化。



第六章：销售团队建设
一、激活团队：由个人英雄转变为英雄团队
1、优质经销商团队离你有多远
2、调整途径、借力资源——招到好员工
3、信任授权、规范管理——善用好员工
4、多种形式、流程务实——培养好员工
5、多方努力、综合激励——留住好员工
6、【激活之道】立白日化——为团队做三个五年规划
二、激活服务：由表面作秀转变为增强体验
1、彰显尊贵的“贴身管家”服务
2、突出实效的“模式优化”服务
3、感动客户的“过程细化”服务
4、攻心为上的“亲密接触”服务
5、【激活之道】台州“西瓜大王”的服务理念一超值服务换民心
第七章：互联思维的运用
一、不要再研究产品了
1、走进“工业 4．0”时代
2、网络时代，投机只会把品牌越做越差
3、建立自己的互联网营销体系
4、不懂快速迭代，就会死得很惨
二、做让人“尖叫”的产品
1、产品的极致思维
2、产品的细微思维
3、产品唯快不破
三、粉丝经济
1、粉丝的价值
2、粉丝的招募
3、粉丝的维护


