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基于 Ni Vo v的乘用车品牌厂商经销商激励政策案例研究

杨志勇 易军

上海大众汽车有限公司

【摘要 ] 本文以乘用 车品牌厂商作为研究对象
,

参考已有渠道和激励理 论
,

通过模式对比的思路并借助 N vi v 。
的案例研

究
,

分析经销商激励政策的出发点
、

类型和措施并比较 了不 同派 系品牌激励政策侧重点异同
。

在此基础上
,

探讨乘用车品牌

厂商如何设计激励政策
,

提高激励效果
。

研究发现年度综合评优激励是传统激励理论 之外的一种综合性激励措施
,

厂商特别

是 自主品牌厂商需要在产 出和行为基础上更多关注到经销商的承诺 以及能力的提升
。

【关键词】 乘用车厂 商 经销商激励 案例研究 N Vi vo
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引 言

近年来
,

福特
、

比亚迪经销商退网等渠道冲突演变为

受人关注的事件
a 。

人们发现
,

在非对称关系渠道中
,

主导

一方以其优势导致渠道矛盾冲突
,

不合理政策激起了弱势

一方的不满〔` 〕 。

同时
,

随着经销商数量和规模增加
,

厂商

推出高激励性的措施 日益困难 2j[
。

渠道治理机制中激励类

别数 目和不同类型激励措施的应用成为渠道控制 中一个重

要并新兴的方面
。

激励政策运用的广度
、

深度和频率都需

要精心设计 的描述性研究 3j[
。

对厂商来说
,

最终 的销售
、

服务仍需通过经销商的努力与合作去实现
,

政策 的合理性

及应用效果直接决定经销商运营管理效果
。

从上述冲突也

可看出
,

如何采取有效的激励政策是主导地位厂商函待解

决的现实问题
。

本文用多案例方法探索乘用车厂商如何激励经销商这一

研究主题
。

激励政策表现为特定时期内规范
、

成文的商务政

策
,

较难用问卷
、

实验等形式体现出其权威
、

准确性
。

另

外
,

案例研究比较适合研究
“

如何
”

和
“

为何
”

之类 的问

题
,

尤其适用于对管理现象的理解
,

寻找新 的概念和思路
,

乃至理论创建 4j[
。

本文旨在讨论乘用车品牌厂商
“

如何
”

通

过商务政策激励经销商
,

故采用案例分析是可行的
。

1 研究问题的提出

本文借鉴
“

事先提出理论主题
、

界定具体研究问题
,

然

后再针对性进行资料收集和分析
,

最后以指导相关研究结

论
”

这一研究思路
,

针对乘用车品牌厂商如何激励经销商这

一研究问题梳理相关理论框架
,

进而得出本文的相关研究

命题
。

1
.

1 相关问题的研究回顾

1
.

1
.

1 渠道激励的理论框架

渠道管理研究通常采用 的范式是渠道政治经济框架

( S r e r n & R e v e ,

1 9 8 0 ) [ 5〕 。

该框架涵盖效率结果 (经济框架 )

和关系结果 (政治框架 ) 两种导 向
,

包括结构和过程两方

面
。

经济结构指渠道成员的交易形式
,

经济过程反映垂直渠

道间的决策形式 ; 政治结构指渠道成员间存在的权力依赖关

系的形式
,

政治过程则是渠道成员间的情感
。

这一框架成为

渠道合作结果的经典范式〔6〕 。

渠道激励指供应商为激励经销商积极支持其工作事项在

标准运营协议表述地行为或者政策 ( iG ill lan d
,

2 0 0 3) 2j[
。

信

息非对称条件下
,

激励表现为制造商如何设计相应契约来激

励分销商提高服务水平进而最大化制造商 自己的利益的问

题川
。

对高科技行业的研究结果发现制造商应该以 目标达成

代表性的例子
:

印0 06 年长安福特汽车公司调整后的销售策略
,

被经销商视为高压政策
,

引发首例经销商怒炒厂商事件 ( 《中国经济时

报》
,

2 006 年 12 月 20 日 ;) 夏2 0 10 年郑州大河车展上
,

河南 20 家经销商联合声讨比亚迪
,

经销商们打出了
“

警告比亚迪准商家
:

谁人网
,

谁赔光
”

的横幅 ( 《消费质量报》
,

2 0 10 年 12 月 24 日 )
。
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3 研究方法

案例研究有两种逻辑
:

一种是没有理论框架的指引
、

发

散地对案例进行调查研究
,

通过归纳调查结果得出结论
,

再

对结论进行分析
,

形成理论框架 ; 另一种是根据已有或新建

立的理论框架
,

对样本案例进行调查研究
,

最终通过对理论

框架的验证和修正得出相应结论 (李飞等
,

2 009 )[
` 8〕 。

本文

明显 属 于 后 者
。

在 案 例 研 究 框 架 下
,

D on al d c
a m p be ll

( 19 75 ) 认为来 自同类案例中一些信息可能会和某些理论的

命题有关
,

在此基础上提出模式对 比 ( aP t ter n M al c h in g ) 范

式
。

rT 二 hi m ( 1 9 89) 比较了 以实证为基础的模式和理论或

假说所预测的模式
。

他认为如果是描述性的案例研究
,

只要

在收集资料之前就先定义好特定变量间所预期的模式
,

模式

对比仍可用 [ `9 〕 ( 图 2 )
。

数据分析实现 2 个 目标
:
一是通过案例数据与理论框

架对比的方式验证理论框架
,

二是基于案例数据对理论框

架进行补充完善
。

本文在案例分析的基础上
,

将渠道激励

的相关理论框架与乘用车制造厂商 的经销商营销激励商务

政策案例分析结果运营模式对比 的思路进行比较
。

试图讨

论现有案例中的商务政策是否符合 已有 的激励框架并尝试

新的探索
。

4 案例分析

理论领域

... 理论论

... 概念念

... 假设设

概概轰轰釜化化

概概念化化

... 观测测

... 数据据

... 测量量

观测领域

图 2 模式对比的基本模型

4
.

1 数据编码

数据分析以数据编码为基础
。

为验证已有的理论
,

首先

以理论框架中提炼出的 4 个激励类别变量作为编码变量
,

包

括承诺激励
、

能力激励
、

行为激励和产出激励
。

然后
,

借助

定性分析软件 QSR N Vi vo s 对资料进行编码
,

在编码过程中

增加一个新变量
“

综合评优激励
” ,

通过编码分析
,

最终形

成了 5 个主题树节点包含 23 个开放式编码累计 2 30 条引文的

数据库
。

表 2 案例编码分布

树树节点点 子节点点 参考点点 举例例 百分比比比

AAA 产出激励励 A l 销售业绩绩 l 444 销量完成成 6
.

0 9 %%% 4 2
.

6 1%%%

2AAAAA 客户满意度度 4 333 电话调研
、

DJ P ss F C slll 18
.

7 0 %%%%%

3AAAAA 市场占有率率 l lll 市场份额奖励励 4
.

7 8 %%%%%

4AAAAA 二手车业务务 999 二手车置换业绩奖励励 3
.

9 1%%%%%

5AAAAA 出租车业务务 444 出租车支持持 1
.

7 4 %%%%%

6AAAAA 大客户支持持 l lll 大客户业务支持持 4
.

7 8 %%%%%

7AAAAA 增值业务务 666 保险
、

消费信贷贷 2
.

6 1%%%%%

BBB 行为激励励 lB 库存管控控 333 库存量
、

库龄
、

结构构 1
.

3 0 %%% 3 1
.

74 %%%

BBBBBZ 试乘试驾驾 888 试乘试驾配置
、

管理理 3
.

4 8 %%%%%

BBBBB3 市场推广广 l 666 媒体投放
、

活动展示示 6
.

9 6 %%%%%

4BBBBB 客户关系系 lll 投诉处理
、

车友会会 0
.

4 3 %%%%%

BBBBBS 标准执行行 l OOO 服务标准审核 \ 检查查 4
.

3 5 %%%%%

6BBBBB 信息管理理 l 555 信息准确率
、

及时率率 6
.

5 2 %%%%%

7BBBBB 区域管理理 999 跨区域销售行为为 3
.

9 1%%%%%

9BBBBB 价格管理理 666 销售价格
、

限价行为为 2
.

6 1%%%%%

BBBBB 10 二级网点点 555 二级网点开设
、

管理理 2
.

17 %%%%%

CCC 承诺激励励 C l 投资返利利 444 建店投资返还还 1
.

7 4 %%% 16
.

0 9%%%

CCCCCZ 目标承担担 l 555 销售目标系数奖励励 6
.

5 2 %%%%%

CCCCC3 人员配置置 l 222 人员岗位充足足 5
.

2 2 %%%%%

4CCCCC 资金管理理 666 资金充足
、

融资资 2
.

6 1%
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3研究方法

案例研究有两种逻辑
:

一种是没有理论框架的指引
、

发

散地对案例进行调查研究
,

通过归纳调查结果得出结论
,

再

对结论进行分析
,

形成理论框架 ; 另一种是根据已有或新建

立的理论框架
,

对样本案例进行调查研究
,

最终通过对理论

框架的验证和修正得出相应结论 (李飞等
,

2 009 )[
` 8〕 。

本文

明显 属 于 后 者
。

在 案 例 研 究 框 架 下
,

D on al d c
a m p be ll

( 19 75 ) 认为来 自同类案例中一些信息可能会和某些理论的

命题有关
,

在此基础上提出模式对 比 ( aP t ter n M al c h in g ) 范

式
。

rT 二 hi m ( 1 9 89) 比较了 以实证为基础的模式和理论或

假说所预测的模式
。

他认为如果是描述性的案例研究
,

只要

在收集资料之前就先定义好特定变量间所预期的模式
,

模式

对比仍可用 [ `9 〕 ( 图 2 )
。

数据分析实现 2 个 目标
:
一是通过案例数据与理论框

架对比的方式验证理论框架
,

二是基于案例数据对理论框

架进行补充完善
。

本文在案例分析的基础上
,

将渠道激励

的相关理论框架与乘用车制造厂商 的经销商营销激励商务

政策案例分析结果运营模式对比 的思路进行比较
。

试图讨

论现有案例中的商务政策是否符合 已有 的激励框架并尝试

新的探索
。

4 案例分析

理论领域

... 理论论

... 概念念

... 假设设

概概轰轰釜化化

概概念化化

... 观测测

... 数据据

... 测量量

观测领域

图 2 模式对比的基本模型

4
.

1 数据编码

数据分析以数据编码为基础
。

为验证已有的理论
,

首先

以理论框架中提炼出的 4 个激励类别变量作为编码变量
,

包

括承诺激励
、

能力激励
、

行为激励和产出激励
。

然后
,

借助

定性分析软件 QSR N Vi vo s 对资料进行编码
,

在编码过程中

增加一个新变量
“

综合评优激励
” ,

通过编码分析
,

最终形

成了 5 个主题树节点包含 23 个开放式编码累计 2 30 条引文的

数据库
。

表 2 案例编码分布

树树节点点 子节点点 参考点点 举例例 百分比比比

AAA 产出激励励 A l 销售业绩绩 l 444 销量完成成 6
.

0 9 %%% 4 2
.

6 1%%%

2AAAAA 客户满意度度 4 333 电话调研
、

DJ P ss F C slll 18
.

7 0 %%%%%

3AAAAA 市场占有率率 l lll 市场份额奖励励 4
.

7 8 %%%%%

4AAAAA 二手车业务务 999 二手车置换业绩奖励励 3
.

9 1%%%%%

5AAAAA 出租车业务务 444 出租车支持持 1
.

7 4 %%%%%

6AAAAA 大客户支持持 l lll 大客户业务支持持 4
.

7 8 %%%%%

7AAAAA 增值业务务 666 保险
、

消费信贷贷 2
.

6 1%%%%%

BBB 行为激励励 lB 库存管控控 333 库存量
、

库龄
、

结构构 1
.

3 0 %%% 3 1
.

74 %%%

BBBBBZ 试乘试驾驾 888 试乘试驾配置
、

管理理 3
.

4 8 %%%%%

BBBBB3 市场推广广 l 666 媒体投放
、

活动展示示 6
.

9 6 %%%%%

4BBBBB 客户关系系 lll 投诉处理
、

车友会会 0
.

4 3 %%%%%

BBBBBS 标准执行行 l OOO 服务标准审核 \ 检查查 4
.

3 5 %%%%%

6BBBBB 信息管理理 l 555 信息准确率
、

及时率率 6
.

5 2 %%%%%

7BBBBB 区域管理理 999 跨区域销售行为为 3
.

9 1%%%%%

9BBBBB 价格管理理 666 销售价格
、

限价行为为 2
.

6 1%%%%%

BBBBB 10 二级网点点 555 二级网点开设
、

管理理 2
.

17 %%%%%

CCC 承诺激励励 C l 投资返利利 444 建店投资返还还 1
.

7 4 %%% 16
.

0 9%%%

CCCCCZ 目标承担担 l 555 销售目标系数奖励励 6
.

5 2 %%%%%

CCCCC3 人员配置置 l 222 人员岗位充足足 5
.

2 2 %%%%%

4CCCCC 资金管理理 666 资金充足
、

融资资 2
.

6 1%
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3 研究方法

案例研究有两种逻辑
:

一种是没有理论框架的指引
、

发

散地对案例进行调查研究
,

通过归纳调查结果得出结论
,

再

对结论进行分析
,

形成理论框架 ; 另一种是根据已有或新建

立的理论框架
,

对样本案例进行调查研究
,

最终通过对理论

框架的验证和修正得出相应结论 (李飞等
,

2 009 )[
` 8〕 。

本文

明显 属 于 后 者
。

在 案 例 研 究 框 架 下
,

D on al d c
a m p be ll

( 19 75 ) 认为来 自同类案例中一些信息可能会和某些理论的

命题有关
,

在此基础上提出模式对 比 ( aP t ter n M al c h in g ) 范

式
。

rT 二 hi m ( 1 9 89) 比较了 以实证为基础的模式和理论或

假说所预测的模式
。

他认为如果是描述性的案例研究
,

只要

在收集资料之前就先定义好特定变量间所预期的模式
,

模式

对比仍可用 [ `9 〕 ( 图 2 )
。

数据分析实现 2 个 目标
:
一是通过案例数据与理论框

架对比的方式验证理论框架
,

二是基于案例数据对理论框

架进行补充完善
。

本文在案例分析的基础上
,

将渠道激励

的相关理论框架与乘用车制造厂商 的经销商营销激励商务

政策案例分析结果运营模式对比 的思路进行比较
。

试图讨

论现有案例中的商务政策是否符合 已有 的激励框架并尝试

新的探索
。

4 案例分析

理论领域

... 理论论

... 概念念

... 假设设

概概轰轰釜化化

概概念化化

... 观测测

... 数据据

... 测量量

观测领域

图 2 模式对比的基本模型

4
.

1 数据编码

数据分析以数据编码为基础
。

为验证已有的理论
,

首先

以理论框架中提炼出的 4 个激励类别变量作为编码变量
,

包

括承诺激励
、

能力激励
、

行为激励和产出激励
。

然后
,

借助

定性分析软件 QSR N Vi vo s 对资料进行编码
,

在编码过程中

增加一个新变量
“

综合评优激励
” ,

通过编码分析
,

最终形

成了 5 个主题树节点包含 23 个开放式编码累计 2 30 条引文的

数据库
。

表 2 案例编码分布

树树节点点 子节点点 参考点点 举例例 百分比比比

AAA 产出激励励 A l 销售业绩绩 l 444 销量完成成 6
.

0 9 %%% 4 2
.

6 1%%%

2AAAAA 客户满意度度 4 333 电话调研
、

DJ P ss F C slll 18
.

7 0 %%%%%

3AAAAA 市场占有率率 l lll 市场份额奖励励 4
.

7 8 %%%%%

4AAAAA 二手车业务务 999 二手车置换业绩奖励励 3
.

9 1%%%%%

5AAAAA 出租车业务务 444 出租车支持持 1
.

7 4 %%%%%

6AAAAA 大客户支持持 l lll 大客户业务支持持 4
.

7 8 %%%%%

7AAAAA 增值业务务 666 保险
、

消费信贷贷 2
.

6 1%%%%%

BBB 行为激励励 lB 库存管控控 333 库存量
、

库龄
、

结构构 1
.

3 0 %%% 3 1
.
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BBBBBZ 试乘试驾驾 888 试乘试驾配置
、

管理理 3
.
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BBBBB3 市场推广广 l 666 媒体投放
、

活动展示示 6
.

9 6 %%%%%

4BBBBB 客户关系系 lll 投诉处理
、

车友会会 0
.
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BBBBBS 标准执行行 l OOO 服务标准审核 \ 检查查 4
.
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6BBBBB 信息管理理 l 555 信息准确率
、

及时率率 6
.

5 2 %%%%%

7BBBBB 区域管理理 999 跨区域销售行为为 3
.
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9BBBBB 价格管理理 666 销售价格
、

限价行为为 2
.
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BBBBB 10 二级网点点 555 二级网点开设
、

管理理 2
.

17 %%%%%

CCC 承诺激励励 C l 投资返利利 444 建店投资返还还 1
.

7 4 %%% 16
.

0 9%%%

CCCCCZ 目标承担担 l 555 销售目标系数奖励励 6
.

5 2 %%%%%

CCCCC3 人员配置置 l 222 人员岗位充足足 5
.
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4CCCCC 资金管理理 666 资金充足
、
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