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前言

　　分销和分销渠道管理是营销学理论体系的重要组成部分。
近30年来特别是20世纪90年代以来，随着我国流通体制改革的深入和厂商之间竞争合作关系的演进，
营销渠道管理在“问题导向”的推动下，正日益成为我国市场营销学科中的前沿学科，成为我国营销
学科成长的重要标志.也成为了我国绝大多数高校营销专业的核心课程或专业必修课程。
　　在这一理论与实践背景下，电子工业出版社策划并出版了高等院校市场营销专业系列教材，本书
即是这套丛书中的一本。
本书的主要服务对象或客户是我国各高校市场营销专业本科开设营销渠道管理课程的教师和学生，同
时，我们也较好地兼顾了专科层次培养高层次技术应用型人才的需要。
　　本书是在作者营销渠道管理教学讲义的基础上修改、补充与完善而成的！
它一方面是作者多年从事这一课程教学的经验总结，另一方面也是对10年来我国出版的近20本营销渠
道管理教材的扬弃和梳理。
本书与同类教材的差异化主要体现在以下几个方面。
　　1.体系新颖　　为使学生对本课程有一个系统化、模块化的掌握，我们按照基础篇（第1，2，3章
）、设计篇（第4，5，6章）、管理篇（第7章至第10章）、绩效篇（最后两章）4大模块安排内容。
这一方面体现了管理学计划、组织、领导、控制在营销渠道中的应用，另一方面也是我们不断思考本
课程“如何形成一个完整的有内在联系的内容体系”的结果。
在一些教材中设有电子网络渠道、服务渠道、国际渠道3章，我们本想作为扩展篇以求体系的完整，
但实际上，这部分内容老师们在课堂教学中一般都不讲了。
思考再三，我们还是把它们删掉了。
但是建议老师们在第一节课和最后一节课说明这个问题。
　　2.反映前沿　　出于tt授业，，的使命，本书注重稳定的内容和大家公认的结论。
同时，又力求反映渠道理论与实践中的新问题、新观点，注意解决学生提出的疑难问题。
譬如，什么是直销？
直销是不是直接渠道？
传销是不是都是非法的？
又譬如，关系、关系营销、关系质量目前成为营销理论热点甚至营销的新范式，我们设专章（第11章
）讨论关系型渠道并认为它是渠道绩效质量的反映，具体可以通过“渠道双向满意”的程度来测量。
　　3.注重实务　　应用型学科应十分注重学生复合型知识的构建和能力的培养。
因此，在理论讲解的基础上，我们力求培养学生自主学习的能力、运用知识解决实际问题的能力和创
业能力。
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内容概要

　　《营销渠道：理论与实务》集国内外已有著作之长，并结合作者近年来教授与培训本课程或相关
内容的教学实践经验，构建了一个内在逻辑联系的内容体系，系统地介绍了营销渠道管理的基本理论
和渠道专题。
《营销渠道：理论与实务》体系新颖，按照基础篇、设计篇、管理篇和绩效篇来安排内容；注重实务
，提供大家熟悉的企业的渠道案例和可进行研究性学习的参考文献，同时按课堂设计要求为教师提供
了全流程的“教”用资料，包括PPT、案例分析思路、试题等。
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理10.2 渠道中的信息流管理10.3 渠道中的资金流管理绩效篇第11章 渠道关系管理11.1 渠道关系管理的
理论基础11.2 渠道关系的基本认识11.3 渠道成员关系的主要影响因素11.4 基于关系导向的渠道管理创
新第12章 渠道绩效的评估、改进与整合12.1 渠道评估的定义与流程12.2 渠道整体绩效评估12.3 渠道成
员综合评价12.4 渠道改进12.5 渠道整合参考文献
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章节摘录

　　第2章　渠道参与者　　2.1　渠道参与者概述　　渠道参与者是指与生产企业产品分销有关的所
有组织和机构。
一件产品从生产开始到最终为消费者所接受，其问可能会经历许多环节。
在每个具体的环节中，又会有许多组织和机构参与。
市场营销渠道参与者就是产品流经的各个环节的参与者的总称。
这个概念在广义上是一个集合概念，在狭义上则是一个单体概念。
在一些场合，渠道参与者指的是所有参与产品分销的组织和机构；而在另一些场合，渠道参与者仅是
指某个具体的机构或组织。
　　为了明确营销渠道参与者的具体范围，我们按照是否执行谈判职能，将这个概念分为两个部分：
渠道成员参与者、非渠道成员参与者，如图2-1所示。
　　营销渠道成员由三个基本部分组成：生产企业、中间商、最终用户。
其中，中间商由批发中间商和零售中间商构成，最终用户分为一般顾客和企业用户。
　　最终用户履行谈判职能多见于企业用户。
企业用户作为有要价实力和能力的组织，通常能够创造一个相对公平的环境与中间商进行谈判。
但是，对于绝大多数消费者来说，虽然他们也被视为最终用户，但是他们与中间商的谈判显然既不公
平，在实力上也并不对称，这主要是由于双方经济力量的不平衡造成的。
一般来说，理性的消费者需要通过谈判来压缩中间商的获利空间，但是，他们往往会发现在不成熟市
场或高度垄断市场上，自己是商业谈判中的弱者。
由于受信息不对称、力量过于分散等因素的制约，广大消费者往往无法与中间商进行有效的谈判。
因此，对于他们而言，与谈判相比更为现实的选择就是在中间商现有产品供应组合中做出合理挑选。
所以，用“挑选”一词来描述最终消费者的谈判职能可能更为确切。
因此，狭义的营销渠道并不包括最终用户。
后面章节讲述的内容主要是从狭义上理解营销渠道的，即仅包括生产企业和中间商。
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编辑推荐

　　《营销渠道：理论与实务》特色如下：　　☆按照市场营销的知识体系编写，学术规范，反映最
新的营销理念、方法、知识。
　　☆包含了实际企业经营中的案例，引发学生的学习兴趣，培养实际操作能力。
　　☆基础理论知识、应用和实践并重，包含丰富的补充阅读资料、思维与创新栏目等。
　　☆文、图、表有机结合，使知识形象化，学生好学易记。
　　☆配套教学资源，使老师好教，学生好学。
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