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市场营销学—营销渠道策略

第十二章 营销渠道策略

中间商不属于由制造商
所铸成的锁链中被雇用的一
个环节，而是一个独立的市
场，并成为一大群顾客购买
的焦点。

——菲利普·麦克威

供应链管理！
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第一节产品营销渠道的功能与类型

一、产品营销渠道（分销渠道）的概念
是指产品的所有权和实体从生产领域流转到消费领域所经过的

通道。

渠道的成员包括某种商品和服务从生产者向消费者转移过程

中，取得这种商品和服务的所有权或帮助所有权转移的所有企业和
个人。具体有：生产者、储运企业、中间商、消费者（用户）

渠道的主体？
渠道研究主要解决三大问题：

（１）选择怎样的路径

（２）产品如何更有效地送到消费者手中

（３）对中间商的管理（控制） （销售管理）
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二、营销渠道的主要职能
--研究（市场调研-获取信息）

--促销（说服性沟通）

--接洽（找寻可能的购买者并与之沟通）

--配合（适合需要，达成交易。如：中间商的二次包装）

--谈判（就价格及相关交易条件达成协议）

--实体分销（产品的运输、储存）

--融通资金（渠道成本的获取与支出）

--风险承担（承担渠道风险）
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三、营销渠道的类型（消费品）
– 按营销渠道的层次 （渠道的长度）

• 零层渠道（生产者——>消费者）（直接销售与

直复营销有区别：一个以人为核心、

一个以媒体为核心。“电视直销”）

• 一层渠道（生产者——>零售商——>消费者）

• 二层渠道（生产者——>批发商——>零售商

——>消费者）

• 三层渠道（生产者——>代理商——>批发商

——>零售商——>消费者）



嘉兴学院商学院

市场营销学—营销渠道策略

四、中间商的作用

– 中间商是专业销售商品的，比生产企业有经验

– 利用中间商可降低流通费用

– 有助于三个产品效用的实现

产品占用效用，产品时间效用、产品地点效用
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第二节 营销渠道决策
一、三组概念
（一）直接渠道与间接渠道

（二）长渠道与短渠道（纵向结构）

（三）宽渠道与窄渠道（横向结构）

二、渠道的长度和宽度决策
（一）长度决策

考虑三个因素：

产品（耐久性、单价、技术含量 ）

市场 （消费者的数量、分布、购买类型）

企业 （企业的整体实力、企业控制渠道的愿望）
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（二）宽度决策

－广泛分销（密集分销）90%
适用于：价格弹性较大的日用商品、能够进入家庭的大众商品。所以要求充

分出样、充分显露，为总量销售作保证。

－独家分销 10%
适用于：

高附加值的名牌商品、特殊品。

消费者数目较少（有购买能力的），而且对店面的形象较敏感。

－选择分销（特约分销）50%
适用于：

选购品（产品是进入家庭的，而消费者对产品品牌又有选择）。如：洗
衣机、冰箱等，价格弹性不是太大或太小，采用细密分销的话会影响产品形
象，采用独家分销的话，渠道口太窄。
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第三节 营销渠道管理

一、选择渠道成员

1、中间商的销售能力：

是否有一支训练有素的销售队伍？

其市场渗透力有多强？

销售地区多广？

还经营哪些其它产品？

能为顾客提供哪些服务？

经商的年数？

成长和盈利记录等等。
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2、中间商的财务实力：

偿付能力如何？

3、中间商的经营管理能力：

管理人员的才干、知识水平和业务经验等。

4、中间商的信誉：

是否有较高的声誉？与厂家的合作态度

等？



嘉兴学院商学院

市场营销学—营销渠道策略

二、激励渠道成员

（一）激励中间商的方法

– 物质激励：在生产者利润临界线内，尽可能增加中间商
的获利水平如增加毛利率或增加返利额度、开展促销竞
赛。为了增加激励效果，可适当结合一些条件。如返利
条件（回款额、铺货量、销货行为、目标达成状况）、
返利方式（最好以货物方式折价，当月当季返还）

– 专营权激励：产品专营从某种意义上可以遏止串货。

– 传播上给予激励
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（二）把握生产者与中间商的关系

从二方面入手：

一方面正面鼓励，如较 高的毛利，特殊

优惠，各种奖金，合作性广告补助，陈

列津贴及推销竞赛等。

另一方面，也采用反面制裁，如减低毛

利，放慢交货，或者终止关系等。
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三、评价渠道成员

制造商必须定期按一定标准衡量中间商

的表现，如：销售额完成情况；平均

存货水平；向顾客交货时间；对损坏和

遗失商品的处理；与企业促销和培训计

划的合作情况 。比对其作出评议、训练

或激励。如不能胜任时，最好的方法是

终止其服务。
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四、渠道调整

1、增减个别渠道成员

2、增减某条市场渠道

3、创建一个全新的分销系统
安利：雇佣推销员上门推销 店铺销售
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零售商的类型

1、百货店

2、超级市场

3、大型综合超市

4、便利店

5、仓储式商场

6、专业店

7、专卖店

8、购物中心

批发商的类型

11、、商人批发商商人批发商
22、、经纪人或代经纪人或代

理商理商
33、、制造商销售制造商销售

办事处办事处

第四节 批发商和零售商
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补：销售代理

考虑使用代理商和经销商的优缺点各为何？（合作性！）

（一）利用销售代理迅速启动市场

（二）选择销售代理方式
1、独家代理和多家代理

--含义
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--选择独家代理与多家代理应考虑的因素

（1）是否是新上市产品

（2）市场潜力的大小

（3）产品类型是否有明显区分（高、低档产品类型）

（4）代理商的实力、销售能力高低和销售网络宽窄
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2、佣金代理和买断代理

--含义

--特点

--选择佣金代理和买断代理时应考虑的因素

（1）产品所处的生命周期阶段

（2）代理商的实力

（3）厂家的产品价格策略
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3、其他代理方式

--代理商与原厂互为代理

--经销与代理混合使用（总代理与总经销并存！）

--在分支机构指导下的代理方式
春兰受控代理制 ：成功的根本在于：产品质量、代理商收益（让

利加返利）、售后服务。（预付货款？买断？格力—区域股份制）
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（三）代理商行为管理

1、激励代理商

--物质激励

--代理权激励

--一体化激励

2、通过代理合同规范代理商行为

3、日常业务控制代理商（指导+评估）
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