
   

 

网络营销渠道与传统营销渠道的冲突 

文/李世超 张正华 

   随着互联网技术的完善和网民数量的急剧增加，网络营销作为一种全新的营销方式，带来了
新一轮营销革命，企业纷纷利用网络开辟新的销售渠道。然而网络渠道在帮助企业扩大销售的同
时，由于和传统渠道的目标客户群在一定程度上重合，导致两个渠道之间冲突不断。本文将结合国
内电子商务的实例进行分析并提出对策。 
   一、网络营销和传统营销渠道的冲突描述： 
   （一）渠道冲突 
   在西方的营销渠道理论中，渠道冲突的定义是：一个渠道成员意识到另外一个渠道成员正在
采取阻碍、干扰或者伤害自己利益的行动。渠道冲突分为横向渠道冲突、纵向渠道冲突以及交叉冲
突。一般渠道冲突研究文献中讨论的多是纵向渠道冲突，即同一个渠道中，生产企业、批发商、零
售商、终端客户之间的冲突。横向渠道冲突指的是不同渠道系统之间的冲突，如不同企业但产品构
成直接竞争的企业营销渠道之间的冲突。随着全球电子商务的兴起，横向渠道冲突又增添了新的表
现形式：网络渠道和传统实体渠道之间的冲突。 
   （二）网络渠道和传统营销渠道的冲突 
   网络营销与传统渠道的冲突有两种形式： 
   第一，网络中间商与传统中间商的冲突。如实体书店和网上图书经销商亚马逊、当当网之间
的矛盾，这是由于网络中间商能够覆盖更大范围的潜在客户，这样就会抢夺原本属于传统中间商的
客户资源，而且互联网的低成本特点使得网络中间商的运行成本低于传统中间商，从而在价格上具
有极大优势。 
   第二，企业直销与传统中间商的冲突。例如海尔在通过传统电器连锁企业销售电器产品的同
时组建自己的电子商务公司，销售自己的电器产品，两者之间显然是冲突的。企业直销能够直接和
消费者联系，在某种程度上已经使得传统中间商的存在无必要，从而在根本上威胁了传统中间商的
生存。 
   二、冲突的原因及其影响 
   （一）冲突的原因 
   网络营销与传统渠道的冲突是由于电子商务的兴起，企业把网络营销引入到产品销售中，从
而导致网络渠道和传统渠道产生业务上的交叉而引起的。 
   首先，市场覆盖冲突。在传统的营销渠道之外引入网络营销时，传统渠道商出于自身利益的
考虑，往往担心自己的市场份额会被网络渠道商夺走，从而采取对抗措施。 
   其次，价格冲突。在企业没有进行完善的产品渠道规划时，网络渠道和传统渠道销售同一品
牌甚至同一型号产品，网络渠道运营成本低，从而在价格上具有优势的时候，必然导致传统渠道商
不满。 
   再次，贡献冲突。对一个既有传统渠道又有网络直销渠道的企业来说，产品的销售额有传统
渠道商的促销、店面推广和广告的功劳，也有网络渠道采取的电子广告、直邮以及别的网络营销手
段的作用在里面。问题是很难鉴别这两个渠道各自对销售额所做的贡献，导致相应的广告津贴分配
也就成了难题。由此看来，两种渠道之间的冲突是必然的。 
   （二）对整体渠道的绩效、效率的影响 
   冲突必然对渠道各成员产生影响，这些影响有正面的，也有负面的。从正面来说，一定程度
的冲突会驱使渠道成员调整自己的行为和经营方式，优化渠道结构，从而有利于渠道整体绩效和效
率的提高。 
   在负面影响方面，由于网络渠道和传统渠道的冲突，造成了价格上的混乱，进而影响到消费
者对企业产品的忠诚度，因此渠道冲突严重的地方，将造成整体渠道绩效的下降。同时由于渠道成
员对冲突的不满，导致一些渠道成员对产品的积极性和渠道的热情减少，进而消极怠工或者转向竞
争对手的产品，这就会造成渠道效率的降低。 
   Anne.T.Coughlan认为功能性冲突有利于渠道关系的协调和改善，剧烈的渠道冲突会损坏渠道
的协调和运行。高水平的渠道冲突有损渠道成员间长期亲密合作的能力，从而引起组织的不满。 
   三、解决两者冲突的对策和未来渠道管理的方向 
   （一）对策：渠道合作 
   对网络中间商而言，应该想办法增加网站的点击率和浏览量，提高自己网站的口碑和信誉

 



度，在网络用户中的口碑足够好的时候考虑尝试实体销售。麦考林是国际知名的邮购公司，其在中
国主要是依托麦考林网站进行网上销售，最近该网站也在上海的南京路上开设了实体店面，力图做
到网络与实体的完美结合。 
   而对于制造企业，在目前以终端为王的时代，制造企业要利用互联网独立开拓自己的渠道，
无论从成本，还是专业优势来看，都是不可行的。但这并不意味着在电子商务革命中做旁观者，而
是要积极参与，为我所用。因此有条件的企业，可以先开通自己的网站，作为企业产品的宣传阵
地，对一些长期客户开展网上销售，条件成熟了再逐步放开。当然一定要网络渠道和实体渠道的关
系，防止经销商的不满叛变造成渠道损失。 
   （二）未来渠道管理的方向 
   虽然网络营销的发展势头迅猛，尤其在书籍、音像制品以及装饰品上，但是网络营销仍然面
临诚信问题这一瓶颈，加上第三方物流配套设施的落后，导致在未来相当长的时期内，传统营销渠
道仍会牢牢占据主导地位。企业在规划销售网络时，必须要结合自己的产品特点以及两种渠道的优
势，整合两种渠道资源，做好不同品牌和型号的产品的销售网络分配，争取以最小的渠道投入取得
最大的销售回报（作者单位：上海理工大学管理学院） 
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