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       一、销售渠道结构策划

      二、销售渠道设计

    三、直复营销策划

  四、

渠道策划的流程与策划书的撰写

第八章   渠道策划第八章   渠道策划

本章内容
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零售商

批发商 零售商

代理商 零售商

代理商 批发商 零售商

中间商

        消费品渠道

一、销售渠道的结构策划

（一 ) 销售渠道的长度结构 
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                                       工业品渠道

工业品生产者

工业品用户

经销商

代理商

经销商

代理商
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（二）销售渠道的宽度结构
 

1 、密集型分销 

2 、选择型分销 

3 、独家型分销

     密集分销 选择性分销 独家分销

所有可能
的中间商

相对较少
的中间商

只有一家
中间商
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1、销售渠道的纵向联合——垂直销售系统

             公司式——  厂商合作，合资参股 
       管理式 —— 一般由某一家规模大、实力强的企业出面组织。
           
       合作式—— 主要有代理制和加盟营销渠道网络。   
2 、销售渠道的横向联合 ——由两家公司联合开发共同的渠道系统。

3 、多渠道销售系统——对同一或不同的分市场，采用多条渠道的分

销体系 。 

4 、网络销售系统 ——通过互联网发布商品及服务信息，接受网上订

单，然后送达顾客。

（三）现代销售渠道的系统结构 
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成都
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海外
办事处

广东海南

上海江苏

四川重庆

海外市场

销售
中心 经销商

分支机构
区域以外
的市场

直销
浙江中高动力营销系统
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       面对不同的顾客，欧莱雅为其产品设计并建立了最佳的销售
道：
    专业美发品：美发产品部是这一领域的领导者，它向专业发型师
或通过美发沙龙单一渠道直接向消费者提供一系列美发产品。
    大众化妆品 : 大众化妆品部通过集中的市场分销和媒体广告，使
欧莱雅的产品进入了普通消费者的生活。
    高档化妆品：香水和美容品部有选择性的通过香水专卖店、百货
商店和旅游商店向顾客提供各类高档品牌。
　  特殊化妆品：特殊化妆品部通过指定药房及其他专门渠道销售皮
肤护理产品。

欧莱雅的销售渠道
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二、销售渠道的设计

  长  （宽）     短 （窄）

 产品因素 标准化程度高、通用性
强

技术复杂、贵重、个性化、大型化、
易腐蚀、易损

 市场因素 顾客分散、容量大、购
买频繁

顾客集中、市场容量小、购买批量大
要求更多技术信息服务

企业自身因素 财力、管理能力有限、
营销资源缺乏、产品线
单一

财力、管理能力强、营销资源丰富，
产品线丰富且相关性高、品牌定位高
端

中间商因素 中间商合作意愿强、费
用合理、可提供高质量
的服务

中间商费用高、提供的服务有限

环境因素 经济不景气、减少流通环节、国家政
策、法规严格控制的产品、专卖性产
品

影响

因素

渠道
设计

（一）渠道设计的影响因素
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♦  能够不间断、顺利、快速地使商品进入消费者领域。

  ♦ 具有较强的辐射功能

  ♦ 具有商流与物流一致性的特点

  ♦ 能够带来显著的经济效益

  ♦ 有利于实现为消费者服务，保护消费者利益

  

   ♦ 分析顾客对渠道服务提出的要求

   提高渗透率
 开辟新的渠道
 确定物流成本及服务
 确定不同销售渠道的
投资报酬目标
确定流通信息化的目
标

中间商类型
中间商数目
渠道成员的责任与条件

2 、销售渠道设计的程序 

  ♦ 建立渠道目标

  ♦ 假定可提供选择的渠道方案

  ♦ 评估渠道方案

1 、销售渠道设计的标准 

（二）设计销售渠道的基本要求 
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（ 1 ）确定渠道模式

      ♦    直接营销——不使用中间商

           ♦ 间接营销——选择使用中间商

             

♠  代理商模式

 ♠  经销商模式

（ 2 ）确定渠道成员的数量

     ♦ 密集型分销 
     ♦ 选择型分销 
     ♦ 独家型分销

♦    供货方式

    ♦ 价格政策

    ♦ 促销政策

    ♦ 区域销售权利

    ♦ 销售条件

（ 3 ）确定渠道成员的责任与条件

（三）设计销售渠道系统的策略
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 使用中间商的必要性

1 、缺乏进行直接营销的财力资源。

2 、直接营销成本太高而不可行。

3 、即使有能力自建渠道，通常更愿意强化主营业务的核心竞争力。

制造商 消费者

制造商

制造商

消费者

消费者

接触次数 =3*3=9 接触次数 =3+3=6

制造商

制造商

制造商

分
销
商

消费者

消费者

消费者

制造商 消费者

制造商

制造商

消费者

消费者

接触次数 =3*3=9
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在市场中是否有独家代理权

在市场中被授予代理权的不同

与厂家的交易方式

  ♠ 代理商模式

独家代理、多家代理——

——   总代理、分代理

—— 佣金代理、买断代理

志高空调——区域总代理制

  飞利浦、三星总代理的设置策划

     采用合同契约方式，取得生产企业产品的代理销售权或用
户的代理采购权，交易完成后收取佣金。

分类

特点

选择标准

案例链接
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　　一、代理公司具有法人地位，是独立经营的商业组织，并与制造
商有长期固定关系。代理商与制造商是平等互惠的贸易伙伴关系，不是
总公司与分公司、母公司与子公司的关系，他们之间的联结纽带是具有
法律效力的经济合同。在国外，企业非常看重长期良好的商业信誉和业
务关系，为了一时的暴利而随意中断老关系的公司是不受欢迎的，尤其
在制造商和贸易商之间保持长期稳定关系是非常必要的。 

　　二、代理公司在指定的销售区域内只能销售其代理的商品，不能
再销售其它有竞争性的商品，比如，销售洗衣粉的代理公司不能再销售
肥皂等。但代理公司仍可自由经营或代理与其代理的制造商没有竞争关
系的其它相关商品，如一代理公司可同时为不同的眼镜制造商和眼镜盒
制造商进行代理。 

　　

代理制
特点
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　　三、代理公司要严格执行制造商的商品定价。制造商为了开拓新市
场、保有现有市场，对商品一般有大体的限价，代理公司一般只能在这
个限价内向下浮动而不能任意超过，卖的越高越好是不对的，这是代理
制的一个重要原则。 
　　四、代理公司按销售额或采购额的固定比例提取佣金。一般情况下
，佣金代理公司不用承担市场风险（其条件是严格执行制造商的定价）
，但其销售过程中发生的费用得自理，但在有些情况下，如制造商想打
开某一产品销路，委托代理商进行一些促销活动，这部分费用一般需要
制造商出。 
　　五、代理公司主要是佣金代理形式的公司对它所代理销售或采购的
商品一般不具有法律上的所有权。代理公司只是作为制造商的代理人执
行业务，不能对所代理销售或采购的商品进行业务之外的活动。
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选择代理
商标准

1 、代理商的品德

2 、代理商的营业规模

3 、代理商的经营项目

4 、代理商的销售网络

5 、代理商的业务拓展能力

6 、代理商的财务能力

7 、代理商的营业地址

8 、代理商的技术水平

9 、代理商的政治、社会影响力

10 、同行对代理商的评价
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志高空调

省级总代理

省级总代理

省级总代理

批发商

批发商

零售商

零售商

零售商

零售商

零售商

志高模式下的销售渠道结构——区域总代理制 
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总代理的设置策划

　　对于一个大型企业来说，如何选择一个好的地区总代理是一个长
期性的战略决策。为了便于集中管理，“飞利浦”等很多公司都采取
设置南北两大代理商的方式。这种方式的弊端是代理商势力过大，可
能会以销售额来要挟厂商降价。面对半壁江山，没有一个厂商敢拿一
个月的销售量做赌注，因此，往往会在某种程度上受制于代理商。

      为了避免发生这种现象，三星公司很谨慎
地按不同地区，如华北、华南、东北等区域划分势
力范围，在全国设置多个总代理，使每一个总代理
的势力都不会对全局起太大的影响。同时，在每个
大区，三星公司都安排了２个从总部派驻的销售人
员，其工作职责是监测竞争对手并与代理商保持交
流，控制市场节奏，及时反馈情况。

http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%B7%C9%C0%FB%C6%D6&in=15&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=14&rn=1
http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%C8%FD%D0%C7&in=6&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=5&rn=1
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 ♠  经销商模式

     由生产商、批发商、零售商构成营销渠道，是最为常见的渠道方
案。对于发展销售渠道、拓展销售市场、扩大销售能力和增强信息能
力都有重要意义。

选择标准

弱
点

    企业对经销商难以控制，如果发生利益冲突，就非常有
可能使企业建立的渠道网络瘫痪。

义乌小商品市场

美的模式、海尔模式

把化妆品卖到药店里

格力模式

案例链接

宝洁公司的终端管理
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1 、经销商的市场范围

2 、经销商的产品政策

3 、经销商的地理区位优势

4 、经销商的产品知识

5 、预期合作程度

6 、经销商的促销政策和技术

7 、经销商的综合服务能力

 选择经销 
       商
标准
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                               把化妆品卖到药店里

    “薇姿“是世界上第一个在药房销售的化妆品品牌。 1998年 7月，薇
姿正式进入中国之前，有一个相当长的准备时间。薇资所做的市场调查表
明，大多数女性并不了解药店的作用，只是在有病的时候才会想到去药店。
正因为如此，药店给人的感觉是专业、安全。而薇姿正是一个给肌肤带来
健康的品牌，它的市场定位在中高档，目标消费者是那些理性的、更加容
易接受新事物、注重品牌，同时又不大在意价格的女性。这与药店的

专业形象不谋而合。事实上，在药店做销售会在消费者

心目中树立更加专业的健康形象，而这种建立在

消费者心目中的形象是任何宣传都达不到的。

    

http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%DE%B1%D7%CB&in=3&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=2&rn=1
http://image.baidu.com/i?ct=503316480&z=0&tn=baiduimagedetail&word=%DE%B1%D7%CB&in=15&cl=2&cm=1&sc=0&lm=-1&pn=14&rn=1
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　　义乌小商品市场的升级改造已经历了五代，从马路市场到室内市场，从
“商场式”到“星级式”逐步由传统集贸市场转向现代化、国际化、信息化
商贸中心发展。

生
产
者

批发商

代理商

直销中心

批发商 零售商

批发商 零售商
消
费
者

批发商 零售商

市场
主体

    市场经营面积由最初的 400多平方米扩大到 260
万平方米，经营商品种类从 2200多种增加至 32万多
种，从业人员从 800多人发展到 18万人。市场功能已
逐步由“现货、现金、现场”交易向展示、洽谈、接
单、交易一体化的方式转变。总经销、总代理等跨区
域代理成为集约化经营的主要方式，电子商务体系初
步建立，贴牌生产、订单交易、来料加工等贸易方式
得到广泛应用。

http://imgnews.baidu.com/ir?u=http://www.dzwww.com/xinwen/xinwenzhuanti/zjx/tpbd/200611/W020061117560470167468.jpg&f=http://www.dzwww.com/xinwen/xinwenzhuanti/zjx/tpbd/200611/t20061117_1874888.htm&c=baidu&fr=baidusmallnone&st=detail
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美的空调工厂

美的分公司

美的分公司

美的分公司

批发商

批发商

批发商

大商场

零售商

零售商

零售商

大商场

美的模式的销售渠道结构——批发商带动零售商 
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海尔空调公司

海尔工贸公司

海尔工贸公司

海尔工贸公司

专卖店

大商场

零售商

零售商

批发商

零售商

海尔模式下的销售渠道结构——零售商为主导的渠道销售系统 
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格力空调公司

合资销售公司

合资销售公司

合资销售公司

合资分公司

合资分公司

零售商

零售商

零售商

零售商

零售商

格力模式下的销售渠道结构——厂商股份合作制 
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（四）销售渠道系统的管理策略 

1 、激励渠道成员

2 、评估渠道成员

 3 、调整销售渠道

      销售定额完成情况 ，平均存货水平，向顾客交货时间，损坏
与遗失货物处理，对公司促销与培训计划的合作情况，货款返回状况 
，对顾客提供的服务

         增减成员、增减渠道、对整体渠道进行调整

      向其提供物美价廉、适销对路的产品，促销支持，资金资助
，提     供信息。
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宝洁公司的终端管理

     “经销商即办事处”是宝洁公司的一句口号，意味着宝洁公司的一切市场销
售、管理工作均以经销商为中心，一切终端铺货、陈列等工作，必须借助经销商
的力量。      

        宝洁公司每开发一个新的城市市场，原则上只找一家经销商（大城市可以 2
至 3家，派驻一位厂家代表。该厂家代表的办公场所就设在经销商营业处，肩负
全面开发、管理该区域市场的任务，其核心职责是管理经销商及经销商下属销售
队伍。宝洁公司要求经销商组建宝洁产品专营小组，由厂家代表负责该小组的日
常管理。专营小组成员一般 10人以上，具体又可以分为大中型零售店、批发市场
、深度分销三个小组。每个销售人员在给定的目标区域、目标客户范围内，运用

“路线推销法”开展订货、收款、陈列、 POP张贴等系列销售活动。

       为了改善卖场陈列，一方面，宝洁公司要求成员通过良好的关系，免费
争取到最佳陈列位、最多陈列面；另一方面，宝洁公司有专项陈列费、买位费
及进场费给各大卖场，以确保大卖场的最佳陈列。
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 （一）直复营销特点

      生产者                                    消
费者

   与传统营销的比较：
                                
   

     三、直复营销策划

产品

直复营销：（ di rect  marketi ng）通过广告、邮购目录、电话、电视、
信函等向消费者推销产品。

直销： (di rect  sel l i ng)  以个人方式向顾客推销商品。
                                     

传统营销：信息单向，有店铺 
直复营销：信息双向，无店铺

与直销的比较：
                           

共同点：无店铺        
                   不
同点：有无人员介入
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              服装的直复营销

   直复营销（直销）是渠道的创新和革命。服装传统的营销模式一直采
用专卖店和商场店中店的分销形式，也就是“坐商”。这种模式是以产定
销，先生产、进货，然后销售。在客户资源方面很被动，缺乏个性化服务
，很难满足顾客购物的便捷性和心理需求。同时，商场经营趋同，购买分
散，流通费用过高，货款帐期拖沓，产生库存。服装传统营销模式对场地
、租金、首批进货款要求相当高。经销商经营品牌服装一般需要投入 60
、 70万元，甚至一、二百万元以上，风险很大。

   这种模式最大的问题在于：投入资
金过高，服装积压严重，经营风险大。
直销的标准模式是“无店铺经营”。它
通过广告传播、电话营销、 DM直接邮
件、产品目录营销、网络营销等手段。
核心是以客户需求为导向，迎合客户心
理。
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 （二）直复营销的流程策划 

 

 

 

 

 

 

 

 

规定直复营销目标
营销策略

沟通策略

传播策略

广告策略

接触策略

制定直复营销策略
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（三）直复营销的方式策划

 1.邮购目录 
 2.直接邮寄 
 3.电话营销 
 4.电视直复营销 
 5.其他媒体营销 
 6.电子购物 
 7.订货机购物
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http://kmasia.anyp.cn/
http://www.52goods.com/
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          电话营销

               所谓电话营销是一种经过电话网络实现与顾客的双向沟
通的营销模式，是电话营销员用语言来开展人性化的促销，特别是
20世纪 70年代 . 电话就被广泛应用在欧美一 些经济发达的国家了
，并且已经成为商业社会中必须掌握的一门技巧和专业知识。

       电话营销是一种语言战，又是一种心理战，

  强的语言沟通能力来弥补无法用形体语言实现

  沟通的缺陷，具有方便，快捷，高效，

  超值等服务特点。

http://cs.xinhuanet.com/bxtd/07/200608/t20060828_985204.htm
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小型电话营销管理系统设计方案

　　 电话营销系统是由计算机、电话、营销软件所构成的。它具有
对销售过程的跟踪、提示、分类、统计、分析等功能，是销售人员
从事销售工作的一种智能、便利工具；是企业提高销售业绩的必备
工具。
　　电话营销作为一种最快捷的销售手段已经被各大、中、小型企
业所认同。而电话营销系统除了具有一般的功能外，还提供了客户
来电客户信息自动弹屏、通话过程录音、非工作时段电脑值班、自
动关联客户信息、自动关联项目进度等功能，不但减少了销售人员
的工作量，提高工作效率，而且将整个销售过程清晰的罗列出来。
使得销售人员从杂乱的记录文档中解放出来，对销售过程中的关键
问题做出准确的判断。
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http://www.yftx.com/sell/sellsma.htm
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http://www.ccidcall.com/development-wb1.htm
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   四、渠道策划的流程与策划书的撰写

 1 、资料收集
       分销渠道策划的有关资料收集可以分为：市场状况、消费者需求
及竞争市场状况。重点应放在市场竞争状况的调查，要对竞争对手的市场
占有率、销售渠道、市场上柜、产品价格等情况做重点调查。

 4 、分销渠道方案的实施
      需要制定一个可操作的实施进度表，提供策划案的可操作性和有效性。

    2 、资料分析
    具体内容有对市场消费需求的分析及对市场竞争状况及竞争对手的分析。
提供分析，揭示市场机会与威胁，看到企业的优势和劣势，为渠道方案的设计
提供依据。 

 3 、分销渠道方案的设计

    分销渠道模式的选择方案、具体分销渠道的选择方案、分销渠
道覆盖面的选择方案及具体中间商的选择方案。 

 

（一）流程
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1 、封面

封面须作规范的设计，标明：渠道策划项目的名称、策划人姓   
名、所属单位、策划日期

2 、目录

通过目录可以让人们对设计报告有个大概的了解，目录中应包括
各章的名称，如果策划书的内容多的话，还需标上各节次名称。

 3 、正文

 正文部分是策划书的核心，也是进行本次实训活动的一个根本任
务。在正文中应提出渠道方案设计的市场环境情况和企业优劣势状况、
各类渠道选择方案的具体内容和要求、渠道选择方案的实施安排。

 4 、附件

策划案中如有很具体的方案、较大的表格及需要附加说明的资料
都可以作为附件，阅读和操作起来方便。

（二）策划书格式
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复习思考题：
    1. 比较两种产品的渠道策略，如冰箱和牙膏。
    2. 影响企业营销渠道设计的因素有哪些？
    3. 企业应如何进行渠道策划？
实训：
   各组完成小组策划项目的渠道设计部分方案的讨论  

 与文案的写作。
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