
   

 

市场营销渠道的新发展及其特点 

文/李 剑  

   1．市场营销渠道的新发展 
   菲利普·科特勒认为，在生产者和最终用户之间有一系列的营销中间机构执行不同的功能，
这些中介机构组成了营销渠道，它促使产品或服务顺利地被使用或消费的一整套相互依存的组织。
营销渠道作为市场营销的四大基本要素之一，是连结生产者与最终用户之间的纽带，是企业营销战
略建设中的重点。 
   传统营销渠道结构是呈金字塔式的，这种结构的一般模式是：厂商—总经销商—二级批发
商—三级批发商—零售商—消费者，它在卖方市场的条件下得到了广泛的应用，并取得了重大的成
功。随着市场的激烈竞争，传统的市场营销渠道受到了严峻的挑战，营销渠道系统的创新势在必
行，新型整合市场营销渠道也应运而生，主要有垂直市场营销渠道系统、水平市场营销渠道系统、
多渠道市场营销系统三种形式。 
   1．1垂直市场营销渠道 
   垂直市场营销渠道是由生产商、批发商和零售商所组成的一个联合体。在垂直市场营销渠道
联合体中，其中一个渠道成员拥有其他成员的产权，或者是特许经营关系，或者这个成员拥有足够
的实力使别的渠道成员愿意合作。 
   在实践中，垂直型市场营销渠道有三种主要类型： 
   1．公司式的垂直市场营销渠道。它由同一所有权下的生产和分销部门组成，这有前向一体化
和后向一体化之分。丰田公司是后向一体化的典型，格力空调则是前向一体化的代表。  
   2．管理式的垂直市场营销渠道。它是通过某一规模较大、实力较强的成员，把不在同一所有
权下的生产和分销部门联合起来的市场营销渠道系统。如柯达、宝洁等公司。 
   3．合同式的垂直市场营销渠道。它是由各自独立的公司在不同的生产和分配水平上组成，它
们以合同为基础来统一行动，以求比各自独立行动时获得更大的经济和销售效果。如批发商的自愿
连锁和一些特许经营组织等。 
   1．2水平型市场营销渠道 
   水平型市场营销渠道是由两个或两个以上没有关联的公司联合资源或方案共同开发一个营销
机会，因为如果每一个独立公司单独行事，每家都会缺少资金、技术、生产或营销资源，或者它不
愿意冒风险，或者它看到与另外一家公司合作会带来巨大的协同效应。公司间的联合行动可以是暂
时性的，也可以是永久性的。如2001年，当凯马特需要发展一套有效的采购和存货系统而资金不足
的时候，它求助于食品批发商弗来明。两家公司建立了一个价值45亿美元的供应联盟。 
   1．3多渠道市场营销系统 
   过去，许多公司是通过单一渠道进入单一市场的，即单一化市场营销渠道。如今，随着细分
市场和潜在渠道的不断增加，越来越多的公司采用多渠道市场营销。当一个公司利用两个或更多的
市场营销渠道以接触一个或者更多的顾客细分市场时，就出现了多渠道营销。通过这种渠道多极
化，公司可获得三方面的利益：市场覆盖率的提高；渠道成本的降低；更好地满足顾客的需要，提
高产品的声誉。 
   2．营销渠道发展的特点 
   2．1由金字塔式向扁平化方向转变 
   在供过于求、竞争激烈的市场营销环境下，企业将销售渠道改为扁平化的结构，使销售渠道
越来越短、销售网点越来越多。渠道扁平化作为一种销售模式，简化了销售过程，缩减了销售成
本，使企业有较大的利润空间。但扁平化并非是简单地减少哪一个销售环节，而是要对原有的供应
链进行优化，剔除供应链中没有增值的环节，使供应链向价值链转变。 
   2．2由以总经销商为中心向以终端市场为中心转变 
   过去，企业多是在销售渠道的顶端，通过市场炒作和大户政策来展开销售工作。当市场转为
相对饱和的状态时，企业开始以终端市场建设为中心来运作市场。随着市场竞争的加剧，生产者日
益关注市场，希望能直接面对顾客，掌握市场信息，进行更积极的营销。但是，对许多市场广阔、
顾客众多的消费品生产者来说，进行直销是不现实的。因此，企业大都减少环节，缩短渠道，绕过
批发直供零售，逐渐把中心转移到终端，从而部分地获得直销的好处。 
   2．3由交易型向关系型转变 
   随着科技与经济的发展，垂直市场营销渠道将以系统论为基本思想，建立发展与渠道成员之

 



间的关系作为企业营销渠道的关系变量，把正确处理这些关系作为企业营销渠道的核心。在这种新
型垂直营销渠道中，生产者、批发商和零售商联合成为一个统一体，生产者与中间商由“你”和
“我”的关系转变为“我们”的关系，从交易型向伙伴型转变。在这种渠道中，渠道成员在统一协
调以整个渠道系统的效益最大化为目标，进行一体化或联合经营。因此，垂直型营销渠道具有较强
的竞争力，是今后渠道发展变化的重要趋势。 
   2．4电子商务的兴起 
   与传统渠道方式比较，电子商务具有营销效率高，费用低，市场无限性及营销方式多样性等
诸多优势。企业通过电子商务开展营销，是充分有效地获取传送信息的最佳途径。它带来销售方式
和服务方式的变革，缩短了生产与消费之间的距离，节省了商品流通中经历的诸多环节，从而降低
了产品的价格(作者单位: 江西省人文社科重点研究基地) 
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