
第四章 

分销渠道管理



第一节  渠道运营管理

渠道管理概述市场营销渠道和分销渠道的关系

市场营销渠道包含分销渠道，而分销渠道只是市场营销渠

道的一部分。
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不同类型商品分销渠道的构建

【考点】 消费品分销渠道的构建

1.消费品及分类

按消费者购买习惯不同，可以把消费品分为：
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（1）便利品

消费者购买频繁，不愿花时间和精力去比较品牌、价格，

希望随时随地能买到的产品。可分为：

1）日用品：价格低，经常使用和购买的产品：如：食盐、

方便面、洗涤用品、饮料等。

2）冲动购买品：消费者在视觉、嗅觉、听觉等感觉器官

受到刺激的情况下临时决定购买的产品，如：玩具、水果等。

3）应急物品：消费者在紧急需要的情况下所购买的产品

或服务，如：急诊药品、应急雨伞。
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（2）选购品

消费者对产品或服务的价格、质量、款式、耐用性等进行

比较之后才会购买的产品。

举例：家用电器、服装、美容美发产品等。

（3）特殊品

具备独有特征和（或）品牌标志的产品，对这些产品，购

买者愿意付出特殊的购买努力。

举例：特殊品牌和式样的汽车、服装等。



第一节  渠道运营管理

（4）非渴求品

消费者不知道或虽然知道但一般情况下不会主动购买的产

品。

举例：人寿保险：工艺类陶瓷：百科全书：刚上市但消费

者从未了解的新产品等。

注意：非渴求品并不是终身不变的，特别是新产品，随着

消费者对产品的了解，它可以转换为其他类别的产品。
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2.常见的消费品分销渠道模式

（1）厂家直供模式：生产厂家直接将商品供应给终端渠

道进行销售。

（2）多家经销（代理）模式：生产厂家在建立渠道时选

择多家经销商（代理商），通过建立庞大的销售网络实现分销

目标。
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（3）独家经销（代理）模式：生产厂家在一定时期内，

在某个地区只选择一家经销商（代理商），由该经销商（代理

商）建立分销渠道系统。

（4）平台式销售模式：生产厂家以商品的分装厂为核心，

由分装厂建立经营部，负责向各个零售终端供应商品。
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【考点】工业品分销渠道的构建

1.工业品市场及其特点

需求的派生性

需求弹性小

专业采购

一次购买量大

顾客集中稳定
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【考点】 服务产品分销渠道的构建

1.服务产品的特征及分类

（1）服务产品特征

无形性

不可分离性

差异性

不可存储性

所有权的不可转让性
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（2）服务产品分类

针对“人”的服务 针对“物”的服务

①针对人身体的服务（人体处

理）属于顾客高卷入的服务，

如客运、 医疗、美容、餐饮、

手术等

②针对思想意识的服务（脑刺

激处理）：服务过程中 顾客意

识必须在场，现场或远程均可，

如娱乐、艺术、广播、电视、

广告、咨询、教育、宗教、心

理咨询、音乐会等

①针对物体的服务（物体处理）：

服务过程中对象必须在场，顾客本人不

必在场，如货运、维修、零售、加油、

保管等

②针对无形资产的服务（信息处理）

不一定要求顾客直接参与，现场服务或

异地服务均可提供，如会计、银行、法

律服务、程序编写、科学研究、证券投

资等
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渠道成员管理

【考点】 渠道成员的激励

1.激励渠道成员常用的方法

（1）通励

1）提供产品、技术动态信息

2）公关宴请

3）交流市场信息

4）让经销商发泄不满
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（2）业务激励

1）佣金总额动态管理

2）灵活确定佣金比例

3）安排经销商会议

4）合作制订经营计划
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（3）扶持激励

1）实施优惠促销

2）提供广告津贴

3）培训销售人员

4）融资支持
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渠道权力管理

（1）渠道权力来源的类型

奖励权

认同权

强迫权

专长权

法定权

信息权
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（2）渠道权力来源的区分

1）强制性权力和非强制性权力

强制性权力：强迫权。

非强制性权力：剩余的其他权力归为非强制性权力一组。

例如：某零售商威胁放弃厂商某商品的销售时，它对厂商

使用了强迫权：某零售商承诺增加厂商某商品的销售量时，它

使用的是非强制性权力。
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2）中介性权力和非中介性权力

中介性权力：当影响者向目标对象展示权力时就在使用中

介性权力，即影响者可以迫使目标对象承

认它的权力。包括：奖励权、强迫权和法律法定权。非中

介性权力：没有目标对象的觉察就不存在的权力。包括：专长

权、信息权、认同权和传统法定权
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【考点】 渠道权力的运用

战略类型 表现 必要权力来源

许诺战略 如果你按照我说的去做，我会奖励你 奖励权

威胁战略 如果你不按照我说的去做，我就会惩罚你 强迫权

法律战略
你必须按照我说的去做，因为从某种意义

讲，你已经同意这样做了
法定权

请求战略 请按照我希望的去做
认同权、奖励

权、强迫权

信息交换战略
无须说明我想要的是什么，我们来探讨什

么对我的合作伙伴更有利 专长权、信息

权、奖励权建议战略 如果你按照我说的去做，你会有更多盈利
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渠道冲突管理

1.渠道冲突的分类

（1）按照渠道成员的层级关系类型划分

1）水平冲突：同一渠道中同一层次的中间商之间的冲突

2）垂直冲突：同一渠道中不同层次的成员之间的冲突。

3）多渠道冲突：当某个厂商建立了两条或两条以上的渠道

向同一市场出售产品或服务时，发生在这些渠道之间的冲突。
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（2）根据利益冲突与对抗性行为的关系划分

1）冲突：同时存在对抗性行为和利益冲突的情况

2）潜伏性冲突：存在冲突的利益，但不存在对抗性行为

3）虚假冲突：发生在不存在利益冲突，但是双方有对抗

性行为的情况下

4）不冲突：对抗性行为和利益冲突都不存在
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（3）按照渠道冲突程度划分

将渠道冲突分为三个层次：低度冲突区、中度冲突区和高

度冲突区

（4）按渠道冲突对企业发展的影响方向划分

1）功能性冲突

2）破坏性冲突
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【考点】渠道差距的产生  服务质量差距模型：
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差距1：期望感知差距，企业不能准确地感知顾客的服务

期望。

差距2：质量标准差距服务提供者制定的服务标准与管理

者所认知的顾客期望不一致导致的差距。

差距3：服务传递差距，因为服务生产与传递过程未按照

企业所设定的标准进行而产生的差距。

差距4：市场沟通差距，企业市场宣传中所承诺服务与企

业实际提供的服务不同。

差距5：服务感知差距，顾客期望服务和顾客感知或实际

体验的服务不一致。
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分销渠道运行绩效评估

渠道畅通性：

商品周转速度、货款回收速度、销售回款率

渠道覆盖率：

市场覆盖面、市场覆盖率
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渠道财务绩效：

分销渠道费用：分销渠道费用额、分销渠道费用率、分销

渠道费用率升降率

渠道市场占有率：

渠道盈利能力：渠道销售增长率、渠道销售利润率、渠道

费用利润率、资产利润率
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